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SAMMENDRAG

Denne utredningen har som formal & undersgke hvilken innvirkning egne merkevarer (EMV)
har pa konkurransen i dagligvaremarkedet. Utredningen avgrenses til a undersgke konkurransen
mellom dagligvarekjedene, leverandgrenes holdninger til EMV og hvordan maktbalansen

mellom dagligvarekjeder og leverandgrer pavirkes.

Det er gjennomfart en kvalitativ intervjustudie hvor fire dagligvarekjeder og seks leverandarer
er representert. Semistrukturerte intervjuer er benyttet for a samle informasjon om emnet. Alle
dagligvarekjedene selger egne merkevarer. Fem leverandgrer som produserer EMV og én
leverandgr som ikke produserer EMV er representert. Resultatene fra intervjustudien er knyttet
opp mot eksisterende teori om EMV i tillegg til markedsmakt, vertikale bindinger og vertikal-
og horisontal produktdifferensiering.

Resultatene fra intervjustudien viser at hovedmotivasjonen til dagligvarekjedene ved a selge
egne merkevarer er for a differensiere seg fra konkurrentene. EMV brukes ogsa for a konkurrere
med innkjepsbetingelsene til NorgesGruppen, da NorgesGruppen oppnar bedre
innkjgpsbetingelser sammenlignet med de avrige dagligvarekjedene. Leverandgrene gnsker a
differensiere seg fra EMV produktene, og mener de mister sin posisjon i markedet dersom de
ikke skiller seg ut. Leverandgrene produserer EMV for dagligvarekjedene for a redusere ledig
produksjonskapasitet. Dagligvarekjedene produserer EMV i de kategoriene hvor de ser at
lannsomheten ikke er rettferdig fordelt og der hvor de mener leverandgrene ikke gjer en god
nok jobb.

Det ble avdekket at egne merkevarer har to motstridende effekter pa priskonkurransen mellom
dagligvarekjedene. Pa den ene siden farer EMV til at priskonkurransen svekkes som fglge av
at dagligvarekjedene blir mer differensierte. Pa motsatt side styrkes priskonkurransen ved at
NorgesGruppens konkurransefortrinn knyttet til innkjgpsfordeler pa merkevarene svekkes.
EMV farer ogsa til gkt konkurranse og innovasjon mellom leverandgrene. EMV gker
leverandgrenes produksjonseffektivitet, som kan bidra til & redusere varekostnader.
Dagligvarekjedenes kjgpermakt gker overfor leverandgrene, noe som vil bidra til en jevnere

maktbalanse i markedet, ettersom leverandgrenes selgermakt tradisjonelt har veert sterk.



FORORD

Denne utredningen er skrevet som en avsluttende del av masterstudiet i gkonomi og

administrasjon ved Norges Handelshgyskole, innenfor hovedprofilen gkonomisk styring.

De siste arene har egne merkevarer tatt stadig sterre markedsandeler av dagligvaremarkedet. |
media er egne merkevarer viet mye oppmerksomhet, og det har blitt fremmet et forslag om a
forby egne merkevarer i dagligvaremarkedet. Dette vekket en nysgjerrighet i 0ss og et gnske

om a finne ut hva som 14 til grunn for dette forslaget.

Gjennom masterstudiet har interessen for hvordan markedsforhold pavirker konkurransebildet
mellom ulike aktgrer oppstatt. Spesielt kursene Konkurranseanalyse og Konkurranserett har

veert interessante, og bidratt til denne interessen.

Det har veert spesielt interessant & jobbe med et sa dagsaktuelt tema, som mange har et forhold
til. Vi har ogsa fatt erfare hvor komplekst dagligvaremarkedet er og hvor sensitivt og

konfidensielt temaet knyttet til egne merkevarer oppleves for noen.

Vi vil gjerne takke var veileder Kurt Richard Brekke for gode tips og innspill underveis i
prosessen. Videre vil vi takke alle informanter som tok seg tid til & bli intervjuet, det har veert
helt avgjerende for oss & kunne innhente informasjon fra sentrale aktgrer i markedet. Til slutt

vil vi takke Hogne og Knut for at de har bidratt med korrekturlesing og gode innspill underveis.

Bergen, juni 2021

Eva Asne Aadland Marita Graue Eide
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1. Introduksjon

1.1 Bakgrunn

| 2020 handlet nordmenn mat for 208,8 milliarder kroner i norske dagligvarebutikker (NTB,
2021). Nar nordmenn velger hvilken butikk de skal handle dagligvarer i, er pris et viktig
kriterium (NorgesGruppen, u.d.). Dagligvarekjedenes egne merkevarer (EMV) brukes ifglge
Solem (2020) av dagligvarekjedene for & fa bedre priser av merkevareleverandgrene, og disse

varene har de siste arene tatt en stadig sterre markedsandel i dagligvaremarkedet.

Siden midten av 90-tallet har andelen EMV vokst fra a utgjare 4 til 34 prosent av vareutvalget
i Norge. EMV pavirker konkurransesituasjonen i markedet, da EMV tar stegrre markedsandeler
og er dominerende i lavprissegmentet. | tillegg utever dagligvarekjedene ulike
differensieringsstrategier knyttet til EMV, og tar markedsandeler ogsa i hgyprissegmentet
gjennom bruk av premium EMV. Salg av EMV gjar ogsa at dagligvarekjedene ikke bare er
kunde hos leverandarene, men de blir ogsa konkurrenter av leverandgrene (Hanekamhaug,
Brubakk, Bartnes, & Aker, 2020).

Introduksjon av EMV kan pdvirke forhandlingsmakten mellom leverandgrer og
dagligvarekjeder, da dagligvarekjedene blir mindre avhengig av leverandgrenes merkevarer. |
tillegg benyttes gjerne EMV som et forhandlingsverktay som kan gke innflytelsen pa

innkjepspriser fra merkevareleverandgrene i forhandlinger.

Dag Fossen, som er en aktiv debattant innenfor landbrukssektoren, kom med et forslag om a
gjere EMV forbudt i dagligvaremarkedet i 2020 (Solem, 2020). Forslaget fikk ogsa statte fra
flere stortingspolitikere. Disse mener at dagligvarekjedene har for mye makt, og at et
virkemiddel for & motvirke den store makten kan veere a forby dagligvarekjedenes EMV.

Konkurransetilsynet har opprettet «Prosjekt dagligvare» for a serge for gkt konkurranse i
dagligvaremarkedet (Hopland, 2020a). Leder for prosjektet, Sigurd Birkeland, mener at det vil
veere positivt for norske forbrukere at dagligvarekjedene gjennom introduksjon av EMV
utfordrer leverandarene. Norske forbrukere etterspar dagligvarekjedenes EMV, da forbrukerne
ser at dette er varer av en forholdsvis hgy kvalitet til lav pris (Birkeland, 2020).



1.2 Problemstilling og formalet med oppgaven

Debatten rundt et forbud mot EMV er hgyst aktuell, og forslaget er begrunnet i at leverandgrer
av nasjonale merkevarer sliter gkonomisk som fglge av konkurransen som kommer fra EMV.
Formalet med oppgaven er & se om det stemmer at EMV pavirker konkurransen i sa stor grad
som noen hevder og hvilke konsekvenser dette har for hovedsakelig leverandgrene og
dagligvarekjedene, men ogsa for forbrukere. Overordnet problemstilling for oppgaven er:

Hvordan pavirker egne merkevarer konkurransesituasjonen i det norske dagligvaremarkedet?

For & svare pa den overordnede problemstillingen og avgrense konkurransesituasjonen er det

formulert tre underproblemstillinger.

1. Hvordan pavirker dagligvarekjedenes egne merkevarer konkurransen mellom

dagligvarekjedene?

Hensikten med underproblemstilling 1 er & undersgke hvordan EMV pavirker utvalg og pris
mellom dagligvarekjedene og om dette er til fordel for forbrukerne. 1 tillegg vil det undersgkes
om EMV bidrar til gkt konkurranse mellom dagligvarekjedene og hvordan det pavirker

kundelojaliteten.

2. Hvordan stiller leverandgrene seg til dagligvarekjedenes egne merkevarer og pavirkes

konkurransen mellom leverandgrene?

Hensikten med underproblemstilling 2 er & undersgke hvordan leverandgrene mater
konkurransen med EMV, og deres syn pa utfordringer og fordeler knyttet til EMV. Det er ogsa

gnskelig & undersgke deres innstilling til et forbud mot EMV.

3. Hvordan pavirker dagligvarekjedenes egne merkevarer maktbalansen mellom
dagligvarekjedene og leverandgrene?

Hensikten med underproblemstilling 3 er & undersgke om EMV pavirker makten til
dagligvarekjedene. Det skal ogsa undersgkes om EMV endrer makten dagligvarekjedene har

overfor leverandgrene, og hvordan denne uteves i forhandlinger med leverandgrene.



1.3 Avgrensninger

Dagligvarer blir distribuert i dagligvaremarkedet, storhusholdning og servicehandel. Flere av
aktgrene i markedet opererer innenfor flere av disse markedssegmentene og de tre segmentene
er knyttet tett sammen. | denne oppgaven er det kun dagligvaremarkedet som vil vaere i fokus.
Avgrensingen er tatt pa bakgrunn av at dagligvaremarkedet er det starste markedssegmentet,
og at det dermed er her EMV sin effekt pa konkurransen potensielt vil veere starst. Videre er
oppgaven begrenset til & kun se pa hvordan EMV pavirker konkurransen pa det norske
dagligvaremarkedet. Imidlertid vil det forekomme noen sammenligner knyttet til utbredelsen i

andre land, dette vil kun veere med den hensikt & sammenligne resultatene vare.

Pa bakgrunn av tilgjengelig tallmateriale er det ikke undersgkt i detalj hvordan EMV i ulike
kategorier har utviklet seg. Det er heller ikke undersgkt hvordan prisene pa disse varene er
sammenlignet med nasjonale merkevarer i nyere tid. Innledningsvis var dette gnskelig a
inkludere, men tallmaterialet som er samlet inn og systematisert av  AC Nielsen er ikke
tilgjengelig uten betaling.

For & begrense oppgavens omfang ytterligere blir ikke forbrukernes synspunkter og erfaringer
undersgkt. Forbrukere er imidlertid representert gjennom dagligvarekjedenes og

leverandgrenes uttalelser, og gjennom teori.

1.4 Begrepsavklaringer

| dette kapittelet vil de mest sentrale begrepene brukt i utredningen bli redegjort for.

Dagligvarekjede og detaljistkjede brukes for & omtale profilhusene til NorgesGruppen

og Coop, Reitangruppen, og Bunnpris.

- Kjedekonsept benyttes ogsa for @ omtale paraplykjedenes ulike typer butikker og
konseptene knyttet til disse. For eksempel har NorgesGruppen kjedekonseptene MENY
og KIWI.

- Paraplykjede brukes for & omtale NorgesGruppen, REMA 1000, Coop og Bunnpris.

- Egne merkevarer (EMV) brukes om produkter hvor resept og merke eies av en

paraplykjede.



- Produsent og leverandgr beskriver de som produserer og leverer varer til
dagligvarekjedene. Disse begrepene brukes om hverandre, da funksjonene ofte er
integrert i samme bedrift.

- Forbruker og sluttkunde er kundene av dagligvarekjedene.

- Nasjonal merkevare og merkevare brukes for & omtale alle produkter som ikke er

dagligvarekjedenes egne merkevarer, og selges pa tvers av de ulike dagligvarekjedene.

1.5 Disposisjon

Utredningen bestar av totalt syv kapitler. Kapittel 2 beskriver dagens situasjon pa det norske
dagligvaremarkedet, hvor de ulike aktgrene pa detaljist- og leverandersiden og
grossistvirksomheten i markedet, samt utviklingen av EMV blir beskrevet neermere. | kapittel
3 presenteres teori for sentrale trekk ved markedsstrukturen, herunder egne merkevarer,
markedsmakt, vertikale bindinger, samt horisontal og vertikal produktdifferensiering. Kapittel
4 gir en beskrivelse av, og begrunnelse for valg av metodisk tilneerming. Kapittel 5 gir en
presentasjon av resultatene fra intervjustudien. | kapittel 6 diskuteres resultatene i lys av teori,
for kapittel 7 avslutter utredningen med & besvare problemstillingen, samt gi forslag til videre

forskning.



2. Dagligvarebransjen i Norge

Verdikjeden i det norske dagligvaremarkedet kan deles inn i tre ledd som er illustrert i Figur
2-1. De tre starste aktarene i dagligvaremarkedet driver virksomhet i alle de tre leddene i denne
verdikjeden (Wifstad, Jenssen, Eide, Griinfeld, & Skogli, 2018).

Leverandgr/produsent Rins rossist/distributgr Dagligvarebutikk Forbruker

Figur 2-1: Verdikjeden i det norske dagligvaremarkedet

Styrkeforholdet i verdikjeden har endret seg over de siste 50 arene. P4 1970-tallet var det
grossistene som hadde stgrst makt over hvilke produkter og varer som skulle selges i
dagligvarebutikkene. Den gang var salg og produksjon av mat preget av regionale forhold, og
det var selvstendige kjgpmenn som styrte dagligvarebutikkene (NOU 2011: 4).

Pa 1980-tallet endret situasjonen seg til at leverandgrene ble sterkere og fikk stgrre makt, med
sterke merkevarer som ble solgt over hele landet. Butikkene var fremdeles drevet av
selvstendige kjgpmenn, men dagligvarekjedene hadde startet & etablere seg. | 1981 var 39
prosent av dagligvarebutikkene tilknyttet en kjede (NOU 2011: 4).

| dag er ikke dagligvaremarkedet lenger et regionalt marked slik det var pd 1970-tallet, men er
blitt et nasjonalt marked. | dag er det det tre paraplykjeder som sitter med makten og bestemmer

hvilke produkter som skal fa tilgang til store deler av dagligvaremarkedet (NOU 2011: 4).

2.1 Dagligvarekjedene

Dagligvaremarkedet i Norge er i hovedsak kontrollert av de tre paraplykjedene NorgesGruppen,
Coop og REMA 1000. Paraplykjedene har markedsandeler pa henholdsvis 43,7, 29,5 og 23,2
prosent (Solberg & Solem, 2021). Utviklingen i markedsandeler for de ulike paraply- og
dagligvarekjedene de siste ti arene er illustrert i Figur 2-2. Kombinert kontrollerer de tre stgrste
paraplykjedene og Bunnpris 99,9 prosent av den tradisjonelle dagligvarehandelen i Norge
(Samfunnsgkonomisk analyse, 2019). 1 2020 omsatte de for til sammen 208,8 milliarder kroner
i Norge, fordelt pa 3 848 dagligvarebutikker (NTB, 2021).



Markedsandeler

50

40

30
20 —

\

o ~__

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ar

Prosent

e NOrgesgruppen emsm(COQOp e=mm=Rema e |CA e Bunnpris

Figur 2-2: Markedsandeler i Norge (Hopland, 2020b)

REMA 1000 eies av Reitangruppen og var den fgrste dagligvareaktaren i Norge som tok i bruk
franchising som organisasjonsform. REMA 1000 er i dag den eneste aktgren i
dagligvaremarkedet i Norge som utelukkende benytter denne organisasjonsformen (REMA
1000, 2020). NorgesGruppen bestar av dagligvarekjedene MENY, KIWI, SPAR, Jacob’s, Joker
og Nerbutikken. Cirka 60 prosent av butikkene drives som franchise og resten er eid av
paraplykjeden (NorgesGruppen, 2020). Coop Norge SA er samvirkelagenes fellesorganisasjon
og er eid av medlemmene. Selskapets kjedekonsept bestar av Coop Obs, Coop Extra, Coop
Mega, Coop Prix, Coop Marked og Matkroken. Cirka halvparten av Coop sine butikker drives
som franchise, mens de resterende er egeneide (Coop, u.a.-a). Bunnpris utgjer den fjerde
paraplykjeden i det norske dagligvaremarkedet. Bunnpris har ikke egen grossistvirksomhet. De
siste drene har Bunnpris hatt et distribusjonssamarbeid med NorgesGruppen (Nordstrgm,
2016). 1 overkant at 70 prosent av Bunnpris sine butikker er egeneide, mens de resterende driftes
som franchise (Vanebo, 2019).

Nielsen (2020b) kategoriserer de ulike butikkene til lavpris, supermarked, narbutikk og
hypermarked. | det norske dagligvaremarkedet star lavprisbutikkene for 68,7 prosent av
omsetningen (The Nielsen Company, 2020a). Lavprisbutikkene REMA 1000, KIWI og Extra
har henholdsvis 23,2, 21,8 og 14,7 prosent av markedsandelene til dagligvaremarkedet (The
Nielsen Company, 2020b). REMA 1000 opererer utelukkende innen lavprissegmentet i
dagligvaremarkedet, Coop opererer i alle segmentene, mens NorgesGruppen opererer i alle

segmentene med unntak av hypermarked.



Det har vert flere dagligvarekjeder som har forsgkt a etablere seg i Norge. Lidl forsgkte a
etablere seg i 2004 og Smart Club forsgkte a etablere seg i 2008. Ingen av disse klarte a etablere
seg, og de ble kjapt opp av henholdsvis REMA 1000 og Coop (NOU 2011: 4). Det er ikke
kommet noen nykommere som har fatt til en varig etablering de siste tjue arene, med unntak av
Oda (tidligere Kolonial.no), som ble etablert i 2013 og er Norges starste matbutikk pa nett (Oda,
2021). Med manglende nyetableringer og gkende sammenslaing og oppkijap, slik som ICA i
2016, er sannsynligheten stgrre for at det blir duopol i det norske dagligvaremarkedet
sammenlignet med sjansen for at det etableres en aktgr som kan utfordre de allerede etablerte
aktgrene (Midttemme, Myklebust, Vikeren, & Grimsby, 2019). De tradisjonelle
dagligvarekjedene opplever sterk konkurranse fra dagligvarer pa nett, grensehandel og dollar
stores (The Nielsen Company, 2020a).

Den hgye konsentrasjonen av dagligvarekjeder i Norge har fert til at leverandgrene som
tidligere hadde hundredevis av kunder a velge mellom, na ma forholde seg til i hovedsak tre
dagligvarekjeder (NOU 2011: 4).

2.2 Leverandgrene

Leverandgrene er de som produserer produktene som selges i dagligvarebutikkene. Det er rundt
1 500 leverandgrer til matindustrien i Norge (Na&rings- og fiskeridepartementet, 2019-2020).
De ti storste leverandgrene star for omtrent 46 prosent av omsetningen i NorgesGruppens
butikker (Oslo Economics, 2017). Det er store variasjoner mellom leverandgrene i Norge med
hensyn til markedsandeler, starrelse, om de produserer nasjonale merkevarer eller generiske
varer og om de er lokaliserte i Norge eller i utlandet (Neerings- og fiskeridepartementet, 2019-
2020).



100 —

Snus og munntob.
Mijelk

Sigarettar

Kullsyreh. Drikk
Ferske palser

Kaffe

Sjokolade

Ost

Ferske brad

ol

Deigar/farsar

Fjarfe

Snacks
Spekemat/spekepalse
Juice/nekt/lemonade

2017 2018 MW 2019

Figur 2-3: De tre starste leverandgrenes markedsandeler for ulike
produktgrupper (Neerings- og fiskeridepartementet, 2019-2020)

Figur 2-3 illustrerer at leverandgrmarkedet i Norge er konsentrert, da de tre sterste
leverandgrene har store markedsandeler innen de ulike produktgruppene. | 14 av 15 kategorier
star de tre starste leverandgrene for 60 prosent av produktene pa markedet. | 8 av 15 kategorier
star de for over 80 prosent av produktene pa markedet. 1 2010 var det registrert 29 leverandgrer
av ost i Norge, men de fire stgrste stod for 91 prosent av omsetningen. For sma leverandgrer er
det neermest umulig & betjene dagligvarekjedenes nasjonale markeder, da basissortimentet i
dagligvarekjedene skal vere like over hele landet. Der de sma leverandgrene tidligere
forhandlet med lokale kjgpmenn, ma de i dag forhandle med de store innkjgpsorganisasjonene
i paraplykjedene for & selge varene sine (NOU 2011: 4).

Merkevarene har til na statt sterkt hos de norske forbrukerne. De store leverandgrene i Norge
har ofte merkevarer som star sterkere i befolkningen enn de sma leverandgrene (Neerings- og
fiskeridepartementet, 2019-2020). De starste leverandgrene i Norge er Tine, Nortura, Orkla og
Ringnes som har merkevarer som Stabburet, Tine, Gilde, Ringnes, Toro og Mills. Innen
ferskvare har EMV overtatt store deler av markedet, og nasjonale merker som Spis, Leiv Vidar
og Skjeggerad som tidligere var sterke merkevarer har som faglger av dette ner forsvunnet fra
det norske dagligvaremarkedet (NOU 2011: 4).

| Norge er det importvern pa landbruksvarer, som vil si at matvarer som er jordbruksbaserte
belastes av toll dersom de importeres fra utlandet. Importvernet skal bidra til & fremme

norskproduserte matvarer, og sikre omsetningen av disse (NOU 2011: 4). Det er en hgy



konsentrasjon blant leverandgrer av landbruksvarer som frukt og grent, kjgtt og meieri i Norge

hvor importvernet skjermer for konkurranse fra utenlandske akterer (Wifstad et al., 2018).

2.2.1 Forhandlinger mellom dagligvarekjeder og leverandgarer

Innkjepsforhandlingene til de ulike dagligvarekjedene gjares sentralt i de respektive konsern.
Om hgsten mgtes dagligvarekjeder og de starste leverandgrene for & forhandle om
innkjepsbetingelser for dagligvarer og hvilke varer som skal selges i butikkene det kommende
aret (Oslo Economics, 2017). Volum spiller en sentral rolle for hvilke betingelser som oppnas,
det samme vil apenhet for leverandgrens innovasjoner og leverandgrens posisjon, knyttet til
hylleplassering og markedsfering. Siden paraplykjedene i Norge er blitt stgrre, har dette fort til
at de har fatt gkt kjgpermakt og oppnadd bedre innkjepsbetingelser (Wifstad et al., 2018). For
dagligvarekjedene er innkjgpsbetingelsene viktige, da varekostnadene utgjer 80 prosent av de
totale variable kostnadene (Oslo Economics, 2017). Konkurransetilsynet (2019) har kartlagt
innkjepsprisene til NorgesGruppen, REMA 1000 og Coop, og funnet at NorgesGruppen jevnt
over oppnar bedre innkjgpsbetingelser enn REMA 1000 og Coop.

Leverandgrer oppfatter forhandlingene som en utfordrende prosess. Dette kommer av at dersom
de ikke far inngatt avtaler med dagligvarekjedene vil de ikke fa solgt varene sine (NOU 2011:
4). Leverandgrene mener dagligvarekjedene i gkende grad styrer forhandlingene og setter
regien, samtidig som dagligvarekjedene fungerer som portvoktere for leverandgrenes adgang
til dagligvaremarkedet. I den samme utredningen beskriver dagligvarekjedene at de oppfatter
at det er de dominerende leverandgrene som utnytter sin markedsposisjon og setter urimelige

betingelser.

Nar nye produkter lanseres pd markedet, er dette pa bekostning av allerede eksisterende
produkter. Det er viktig for leverandgrene & veere en del av det obligatoriske sortimentet til
dagligvarekjedene. Dersom et produkt ikke far innpass hos dagligvarekjedene under
forhandlingene, ma leverandgren vente til neste forhandling finner sted. Normalt er det tre
lanseringsvinduer i aret, og to tidspunkter hvor prisene mellom dagligvarekjede og leverandgr
justeres (NOU 2011: 4).

Dagligvarekjedene kan innga avtaler om eksklusivitet med leverandarer. Eksempelvis kan dette
dreie seg om at leverandgrer forplikter seg til & levere utelukkende til en dagligvarekjede, eller
at dagligvarekjeden forplikter seg til & kjope eksklusivt fra en leverandgr. Noen av

leverandgrene i Norge har inngatt eksklusivitetsavtaler med dagligvarekjedene, og selger
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dermed sine produkter utelukkende hos den aktuelle dagligvarekjeden. NorgesGruppen har
sammen med Nortura merkevaren Norfersk, og dette merket selges eksklusivt i NorgesGruppen
sine butikker. Nordfjord Kjott selges eksklusivt i REMA 1000 sine butikker, og Fatland
produserer kjottprodukter til Coop sine butikker (Neerings- og fiskeridepartementet, 2019-
2020).

2.3 Grossistvirksomhet og distribusjon

Grossistvirksomhet vil si innkjep av varer fra leverandgr, distribusjon av varer til grossistens
lager, videresalg av varer til dagligvarekjede og distribusjon av varer til dagligvarekjede (Oslo
Economics, 2017). Som felge av at Norge har lav befolkningstetthet og hagy butikktetthet i et
langstrakt land ferer dette til hgye kostnader knyttet til distribusjon (Nerings- og
fiskeridepartementet, 2019-2020).

Grossistvirksomheten har veert en integrert del av de stgrste dagligvarekjedene siden midten av
80-tallet, hvor REMA 1000 har REMA Distribusjon, Coop har Coop Norge og NorgesGruppen
har ASKO. Som liten aktar kan det vere utfordrende & konkurrere med de store dagligvare- og
paraplykjedene da distribusjonskostnaden per enhet for en liten akter vil vaere hgyere. Dette
lgser mindre leverandgrer og dagligvarekjeder ved a benytte seg av grossistene til
paraplykjedene. Bunnpris har tidligere hatt grossistavtaler med bade NorgesGruppen og
REMA 1000, men fra januar 2017 har Bunnpris hatt avtale med NorgesGruppen og ASKO om
grossistvirksomhet og distribusjon (Konkurransetilsynet, 2016). Grossistene forhandler
betingelser basert pd samlet volum som Kjgpes inn fra leverandgrene (Nerings- og
fiskeridepartementet, 2019-2020). Ved a samle grossistvirksomheten oppnar paraplykjedene
stordriftsfordeler knyttet til bade innkjap og distribusjon da fyllingsgraden til bilene blir hayere,
sammenlignet med mindre aktgrer. Ved gkende markedsandeler effektiviseres logistikken til
dagligvarekjedene samtidig som de far gkt makt over leverandgrer (Samfunnsgkonomisk
analyse, 2019). Av leverandgrer er det i dag bare Ringnes og Tine som star for distribusjon av

egne varer til butikkene (Oslo Economics, 2017).
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2.4 Dagligvarekjedenes egne merkevarer i Norge

EMV er definert som produkter hvor resept og merke eies av en paraplykjede (NOU 2011: 4).
Hvert merke av EMV selges utelukkende i den kjeden som eier varemerket (Berges-Sennou,
Bontems, & Réquillart, 2004).

Siden EMV ble introdusert til det norske dagligvaremarkedet har det veert en stadig gkning i
andelen EMV pa markedet. Veksten er illustrert i Figur 2-4.

EMV markedsandel

Prosent

2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ar

e=@== [\ markedsandel

Figur 2-4: EMV markedsandel i prosent av total dagligvareomsetning
(Kongsnes, 2020)

Sammenlignet med andre land er ikke andelen EMV i Norge malt i verdi hgy. | Sverige og
Danmark, var andelen EMV i 2016 25 prosent. | Frankrike og Storbritannia var andelen pa
henholdsvis 26 og 41 prosent i 2016 (Narings- og fiskeridepartementet, 2019-2020). | Sverige
har Konkurrensverket (2018) funnet at EMV har sterst vekst i produktkategoriene hvor det er
lite innovasjon og lite differensieringspotensial. Det er ogsa i Sverige etablert en mindre andel

I kategoriene hvor leverandgrene har sterke posisjoner.
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Figur 2-5: Andel egne merkevarer for et utvalg produktgrupper (Neerings- og
fiskeridepartementet, 2019-2020)

Andelen EMV innen ulike produktgrupper er illustrert i Figur 2-5. Flere faktorer spiller inn for
om EMV vokser seg store i en kategori. Styrken pa konkurrerende merkevarer, i hvilken grad
det er mulig a differensiere produktene og markedsmakt hos leverandgrene er noen av faktorene
som spiller inn. I Norge har Tine og Nortura store markedsandeler innen melk og kjgatt. Til tross
for fellestrekk som hgy markedskonsentrasjon, beskyttelse av tollvern og stor omsetning er
andelen EMV innen disse produktkategoriene ulike. Andelen innen deiger og farser i Norge er
over 80 prosent, og andelen innen ost og melk er rundt syv og to prosent, til tross for
produktenes fellestrekk (Nearings- og fiskeridepartementet, 2019-2020). Nortura er i dag
storprodusent av EMV innen kategoriene egg og ferskt kjatt for flere aktarer (Kongsnes, 2020).

2.4.1 Produsenter av egne merkevarer

Stgrsteparten av produsentene av EMV i Norge er produsenter som har middels sterke
merkevarer eller lokale leverandgrer som ikke konkurrerer med de store
merkevareleverandgrene (Narings- og fiskeridepartementet, 2019-2020). Leverandgrer med en
sterk merkevare gnsker ikke a produsere EMV, da EMV kan erstatte den sterke merkevaren. |
starten var EMV som regel varer av lavere kvalitet og pris, men na lanserer dagligvarekjedene
EMV i premium-segmentet som vil konkurrere med de merkevarene. En mulig arsak til dette
er at det er manglende vilje eller evne til innovasjon hos leverandgrene merkevarene
(Gabrielsen, Steen, Sgrgard, & Vagstad, 2013). Motivet for & produsere EMV for
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dagligvarekjedene i tillegg til & produsere nasjonale merkevarer kan veere bade
konkurransemessige og gkonomiske. For noen leverandgrer handler det om & utnytte ledig
produksjonskapasitet og dermed gke inntekten (Nerings- og fiskeridepartementet, 2019-2020).
Ved a produsere EMV kan ogsa en mindre leverander ta markedsandeler av en konkurrerende

leverandgar.

| matkjedeutvalget sin utredning kommer det frem at leverandgrene gjennom intervju har
opplyst at de lave prisene pa EMV finansieres av felles markedsfgringsmidler som innbetales
av leverandgrene (NOU 2011: 4). Dagligvarekjedene pa sin side mener at EMV, i likhet med
merkevarene, ma vare lgnnsomme over tid for at det skal rettferdiggjares a selge de i butikkene.
Leverandgrene fortalte ogsa i intervjuene at EMV kopierer merkevarene og at
dagligvarekjedene krever innsyn i produksjonskalkyler som deretter brukes mot leverandgrene
i forhandlinger. Merkevarene prises ogsa unaturlig hgyt og EMV far bedre hylleplassering enn
nasjonale merkevarer. Dette til tross for en lavere omsetning og darligere inntjening, ifalge
leverandgrene som ble intervjuet i matkjedeutvalgets utredning. Det kommer ogsa frem i disse
intervjuene at enkelte leverandgrer ser pa produksjon av EMV som deres eneste mulighet for a
overleve (NOU 2011: 4).

Forhandlingene mellom dagligvarekjedene og produsentene av EMV beskrives som
ukompliserte. Det forhandles ikke om bonuser og rabatter, slik det gjgres ved merkevarene,
men heller om nettopris og volum. Det mest sentrale som produsent av EMV er evnen til a kutte
ungdvendige kostnader. Avtalen om produksjon av EMV mellom produsent og paraplykjede er
begrenset i varighet, og dersom resultatene ikke er tilfredsstillende, flyttes produksjonen til en
annen produsent. Produsentene som produserer EMV i kombinasjon med nasjonale merkevarer,
bruker produksjonen av dagligvarekjedenes egne merkevarer til a utnytte ledig kapasitet i
produksjonen (NOU 2011: 4).

2.4.2 Dagligvarekjedenes motiv til a selge egne merkevarer

Nar man ser pa etiketten pa EMV er det ikke alltid informasjon om at dette er en vare som er
produsert eksklusivt for dagligvarekjeden. Dette kommer av at det ikke er en malsetning for
dagligvarekjedene at kunden skal vite at den aktuelle merkevaren er utviklet og eid av dem.
Dagligvarekjedenes motiv til a selge EMV er for a skape lojalitet til sin egen dagligvarekjede

ved at kunden ikke far kjept varen hos en konkurrerende dagligvarekjede. Pa denne maten kan
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dagligvarekjedene sine egne merkevarer fremsta som tradisjonelle merkevarer for forbrukeren
(NOU 2011: 4).

For dagligvarekjedene er det viktig & selge varer som konkurrerer i lavprissegmentet. Fremfor
a redusere prisene pa merkevarene velger dagligvarekjedene a selge rimeligere varer som
betegnes som EMV. Det norske dagligvaremarkedet er kjennetegnet av fa dagligvarekjeder pa
ettersparselssiden og mange leverandgrer pa tilbudssiden. Dagligvarekjedene kan ved &
produsere EMV oppna en innkjgpspris lik gjennomsnittskostnaden ved produksjon av disse
varene. Pa denne maten er det dagligvarekjedene som far overskuddet i markedet, og de kan
oppna hgyere bruttomargin pa sine egne merkevarer sammenlignet med nasjonale merkevarer.
Det er ogsa mindre priskonkurranse pa EMV, da disse varene selges eksklusivt hos de ulike
dagligvarekjedene. I tillegg til at dagligvarekjedene selger EMV i lavprissegmentet, har de ogsa
EMV i andre prissegmenter hvor det er knyttet ulike strategier til de ulike segmentene (NOU
2011: 4).

De norske merkevareleverandgrene mener at dagligvarekjedene bruker ulike taktikker for a
lette introduksjonen av EMV. Noen av taktikkene er at merkevarene prises unaturlig hgyt av
dagligvarekjedene, at EMV far en bedre plassering i butikken til tross for at merkevarene har
starre omsetning og at dagligvarekjedene tar en lavere bruttofortjeneste pA EMV over lenger
tid (NOU 2011: 4).

2.4.3 Priser pa egne merkevarer patvers av dagligvarekjedene

Sgrdal (2019) har samlet inn prisene pa et utvalg av EMV innen de rimeligste prissegmentene
i ulike lavprisbutikker i Norge, tabellen ligger som Vedlegg 1. Prisene pd EMV er sammenlignet
med de rimeligste merkevarene innenfor den samme produktgruppen. Ved 20 av 26 varelinjer
er det to eller flere dagligvarekjeder som har identiske priser per maleenhet av de egne
merkevarene, og ved mange av varelinjene er det bare gre som skiller de ulike dagligvarekjede
fra hverandre. Den starste prisforskjellen i prosent mellom EMV og merkevaren er ved ullvask,
hvor prisen for en vask med merkevaren Milo er 491,84 prosent hgyere enn en vask med den
rimeligste av de egne merkevarene. Ved varelinjen for skivet ost er dagligvarekjedenes EMV
hos Extra og REMA 1000 hgyere enn prisen for merkevaren Synngve, og NorgesGruppens pris

pa EMV er 0,97 prosent lavere pris enn Synngve.

Serdal (2017) samlet ogsa inn priser pa et utvalg av EMV to ar tidligere, prisene er gjengitt i

tabellen i Vedlegg 2. Denne gangen var det 19 av 22 av varelinjene som hadde to eller flere
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priser som er identiske innen EMV. Den starste forskjellen i pris blant EMV er i varelinjen for
Klor, hvor den dyreste har 70 prosent hgyere pris enn den rimeligste. Den starste prisforskjellen
mellom EMV og nasjonal merkevare i tabellen fra 2017 var ved tgyvask. Her er prisen per vask
84 prosent hgyere ved & bruke Omo Color, enn det er ved a bruke den rimeligste av EMV. Totalt
blant utvalget er det fire prosent som skiller den rimeligste dagligvarekjedens EMV fra den
dyreste dagligvarekjedens EMV. Det er 70 prosent som skiller merkevarene fra den rimeligste

dagligvarekjedens EMV.
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3. Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet vil det presenteres teorier og modeller som skal danne grunnlaget for analysen

av problemstillingen.

3.1 Egne merkevarer

3.1.1 Dagligvarekjedenes motiv til & selge egne merkevarer

Det er flere arsaker til at dagligvarekjeder selger EMV. Noen av arsakene er at unike varer farer
til at dagligvarekjedene kan skille seg fra hverandre, oppna gkt kundelojalitet, gke marginene,
forbedre sin posisjon i dagligvaremarkedet og kontrollere en stgrre andel av produktene som
selges i nokkelkategorier (Valentini et al., 2020). Like produkter pa tvers av dagligvarekjedene
farer til hgy priskonkurranse, og ved a differensiere produktene vil priskonkurransen reduseres
(Berges-Sennou et al., 2004). EMV kan ogsa vaere en mate a prisdiskriminere ulike
kundegrupper for a sikre en starre del av konsumentoverskuddet (Wolinsky, 1987). Ved a gke
prisene pa merkevarene og selge EMV av en lavere kvalitet kan dagligvarekjedene sikre seg
overskuddet fra bade de prissensitive og de ikke-prissensitive konsumentene (Gabrielsen et al.,
2013).

Ved at dagligvarekjedene produserer EMV gar de fra & veere kunde av leverandgrene, til & bli
en konkurrent til leverandgrene. Ved produksjon av EMV far dagligvarekjeden innsikt i
kostnaden ved & produsere varer, og de kan bruke dette i forhandlinger med leverandgarer for a
presse ned innkjapsprisen pa merkevarene (Berges-Sennou et al., 2004). Dagligvarekjedene har
makt til & styre bruttofortjenesten pd EMV, og dermed kan marginen pa disse varene veere
hoyere enn ved merkevarene. Den hgye marginen kan komme av reduserte
markedsfgringskostnader og mindre priskonkurranse blant EMV, som en fglge av at EMV
selges eksklusivt i hver enkelt dagligvarekjede (NOU 2011: 4).

Produksjon av EMV fgrer ogsa til at dagligvarekjedene blir mindre avhengig av de
merkevareleverandgrene (Valentini et al., 2020). | det dagligvarekjedene blir mindre avhengig
av leverandgrene bidrar dette til a redusere innkjgpsprisene pa merkevarene (Midttemme et al.,
2019). | et marked med fa dagligvarekjeder og mange produsenter kan kjedene oppna en
innkjepspris for EMV som er lik gjennomsnittskostnaden for & produsere varen (NOU 2011:

4). Dette kommer av at leverandgrene ma konkurrere med hverandre for & oppna hylleplass i
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dagligvarekjedene. | tillegg farer EMV til hayere konkurranse i kategoriene de lanseres i.
Produksjon av EMV reduserer ogsa hvor mange ledd produktet skal gjennom fer det selges i
dagligvarekjedene, og kostnaden reduseres som fglger av at dobbeltmarginalisering ikke finner
sted (Berges-Sennou et al., 2004).

3.1.2 Ulike kategorier

EMV ble farst introdusert i dagligvaremarkedet i Storbritannia i 1977 som generiske varer uten
merkenavn. Siden den gang har EMV utviklet seg slik at de kan kategoriseres basert pa blant
annet egenskaper og strategier. Laaksonen & Reynolds (1994) har systematisert de ulike
kategoriene av EMV i fire generasjoner og beskrevet ulike kvaliteter ved kategoriene. De ulike

kategoriene er gjengitt i tabellen i Vedlegg 3.

De farste egne merkevarene som kom pa markedet kan kategoriseres som farste generasjons
EMV (Bern et al., 2018). Malsettingen for farste generasjons EMV er a tilby kunden varer til
en lav pris, ved a kutte kostnader knyttet til markedsfering og emballasje. Disse varene er ikke
ment for & konkurrere med merkevarene, men skal veere et billig alternativ for kunden da varen
er av lavere kvalitet (Huang & Huddleston, 2009). En arsak til at denne typen EMV er kommet
pa markedet er at leverandgrene av nasjonale merkevarer ikke har varer i denne kategorien
(Bern et al., 2018).

Andre og tredje generasjons EMV utgjer sammen den starste av de ulike kategoriene. Strategien
bak disse kategoriene er ofte & konkurrere med merkevarene ved a gi kundene et alternativ til
den merkevaren. Ved disse varene er malet at kunden opplever at den far mer verdi for pengene.
Dette er produkter som selges til en lavere pris enn merkevarene, med en kvalitet som er noe

lavere og lignende forpakning (Huang & Huddleston, 2009).

Fjerde generasjons EMV er egne merkevarer i premium kvalitet. Denne kategorien bestar av
varer som gir kunden hgy verdi og kvaliteten er tidvis bedre enn ved merkevarene. | denne
kategorien innoverer dagligvarekjedene produkter som kundene etterspar, slik som produkter
som er mer barekraftig eller sunnere. Premium EMV har ikke som malsetning a konkurrere pa
pris, men heller & skille dagligvarekjeden fra de andre dagligvarekjedene. Ved & investere i
varer i hgy kvalitet, investerer man i dagligvarekjedens omdemme (Huang & Huddleston,
2009).
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3.1.3 Produsenter og leverandgrer av egne merkevarer

Ifalge Hoch (1996) kan leverandgarer velge ulike strategier i mgte med EMV. Fremfor a reagere
kjapt og gjere langsiktige investeringer, kan det vere bedre a avvente og se hvordan utviklingen
blir. Leverandgrene kan ogsa differensiere seg ytterligere fra EMV, ved & gi kunden mer for
pengene eller gke kvaliteten og prisen pa merkevaren. En tredje mulighet for leverandarene er
a redusere prisforskjellen mellom EMV og nasjonal merkevare, men det kan vaere utfordrende
for leverandgren a fa dagligvarekjeden med pa laget om a redusere prisene pa merkevaren.
Leverandgren kan ogsa produsere merkevarer for a imitere EMV. Ved denne strategien kan
merkevareleverandgren beholde sine hgykvalitetsvarer, samtidig som den kan unnga
priskonkurransen med EMV. Leverandgren kan ved denne strategien utnytte ledig
produksjonskapasitet til & produsere varer av en lavere kvalitet. En siste strategi Hoch (1996)
trekker frem er at leverandgrene kan produsere EMV for dagligvarekjedene, og at disse kan

selges rimeligere til dagligvarekjedene ved & enten redusere kvaliteten eller & redusere

kostnadene knyttet til varen pa andre mater.

3.1.4 Kundepavirkning

En britisk forhandler har uttalt til Steenkamp og Dekimpe (1997) via Huang & Huddleston
(2009) at «Customer loyalty is a fundamental reason for having own-brands». EMV bidrar til
at kunden er lojal mot dagligvarekjeden og reduserer sjansen for at kunden bytter til en annen

kjede. Binninger (2008) gjorde de samme funnene gjennom en spgrreundersgkelse i Frankrike.

Dagligvarekjedene kan gke prisene pa merkevarene, slik at forbrukerne kjgper flere av
dagligvarekjedenes egne merkevarer. Kunder som kjgper EMV jevnlig vurderer kvalitet-pris-
forholdet til & vaere den starste fordelen knyttet til 4 kjgpe disse varene (Berges-Sennou et al.,
2004).

EMV kan bidra til at det blir bade sterre og mindre utvalg hos dagligvarekjedene.
Dagligvarekjedene kan erstatte merkevarene med EMV, og dette vil fare til et redusert utvalg
for forbrukerne. Dersom dagligvarekjedene supplerer merkevarene med EMV gker utvalget for
forbrukerne, med mindre dagligvarekjedene kopierer merkevarene og dermed gir kunden et gkt
utvalg av varer, uten at variasjonen gker (Nerings- og fiskeridepartementet, 2019-2020).
Forbrukerradet (2017) mener at EMV farer til et hayere utvalg for forbrukerne pa kort sikt, men
at pa lengre sikt kan EMV bidra til & redusere utvalget da merkevarene forsvinner fra
butikkhyllene.
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En studie har undersgkt sammenhengene mellom ulike valg som tas i dagligvarehandelen og
valgmuligheter og innovasjon i matsektoren i Europa (Ernst&Young, Cambridge
Econometrics, & Arcadia International, 2016). Resultatene viste at EMV farte til hgyere
produktvariasjon opp til et visst nivd, men nar andelen EMV oversteg dette nivaet ble
produktvariasjonen lavere. De fant lignende resultater knyttet til innovasjonstakten, hvor egne
merkevarer gkte pavirket innovasjonen opp til et bestemt niva, og nar dette nivaet ble
overskredet fagrte det til lavere innovasjonstakt (Ernst&Young et al., 2016).

3.2 Markedsmakt

Markedsmakt vil si i hvilken grad en akter evner a diktere betingelsene for en transaksjon til
egen fordel, og kan deles inn i kjgpermakt og selgermakt. Kjgpermakt pavirkes av hvilke
alternativer en selger har til & foreta transaksjonen med kjgperen, det vil si hvilke
utsidealternativ selgeren har. Ved fa kjgpere vil kjgpermakten veere sterk, og ved mange kjepere
vil kjgpermakten til den enkelte kjgper vaere svak (NOU 2011: 4). | de fleste tilfeller sgrger
denne maktformen for bedre kvalitet og lavere priser for kjeperen. Store markedsandeler,
redusert avhengighet av leverandgrer og muligheten til & produsere EMV i produktkategorier
er faktorer som bidrar til & gke kjgpermakten til dagligvarekjedene. Kjgpermakten vil dominere

spesielt der hvor homogene produkter tilbys av flere aktgrer pa markedet (Wifstad et al., 2018).

| motsetning til kjgpermakt, vil selgermakten vere sterk dersom kjgperen har fa
utsidealternativer (NOU 2011: 4). Stor selgermakt vil i de fleste tilfeller fgre til hayere marginer
for selger, da kjeper ma betale en hgyere pris. For eksempel vil leverandgrer med anerkjente
merkevarer ha sterk selgermakt, ettersom kjgper gnsker deres spesifikke produkt, og dermed
kan leverandgrene sette opp prisene (Wifstad et al., 2018). Figur 3-1 illustrerer markedsmakten

i verdikjeden:

N N

Selgermakt Selgermakt

Leveranddrer Grossist/Detaljister

Kjgpermakt Kj@permakt

Figur 3-1: Markedsmakt i verdikjeden
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Dagligvarekjedene kan pavirke selgerens utsidealternativer, og styrke sin kjegpermakt. For
eksempel gjennom vertikal integrasjon. En faktisk eller potensiell introduksjon av EMV kan
bidra til a redusere leverandgrens gevinst ved a ga utenom den aktuelle detaljistkjeden, og pa
den maten gke detaljistens kjgpermakt (NOU 2011: 4).

Leverandgrindustrien i Norge er preget av fa aktgrer med sterke merkevarer, og har dermed stor
selgermakt. Siden hgy konsentrasjon gir sterkere kjgpermakt, vil hgy konsentrasjon i grossist-
og detaljistleddet isolert sett gi positive utslag for konsumentene. Dette ettersom man oppveier
leverandgrenes selgermakt med hgyere kjgpermakt (Wifstad et al., 2018). Kjgpermakt balansert

mot selgermakt er viktig for en sunn og effektiv konkurranse i markedet (NOU 2011: 4).

3.2.1 Virknininger av kjgpermakt

Ved kjgpermakt har kunden mulighet til & presse frem en lavere pris fra selgeren. Lineare
kontrakter bestar av en enkel fast pris per enhet som omsettes mellom partene, og ved rabatter
senkes prisen likt for alle enheter. Ikke-linezere kontrakter er kontrakter som tilbyr ulike typer
rabatter, for eksempel inkrementelle eller retroaktive rabatter, og kan ha ulike innslag av faste
betalinger som ikke er kvantumsavhengig (Gabrielsen, 2011). Dersom det forhandles om
linezere kontrakter, kan gkt kjgpermakt lede til lavere innkjgpspris. Dette vil veaere til gunst for
sluttkundene dersom prisreduksjonen farer til lavere sluttpriser. Dersom det forhandles om
ikke-linezere kontrakter, er det imidlertid ikke gitt at prisen til sluttkunden blir lavere
(Gabrielsen et al., 2013).

Ved mange selgere har kjgper muligheten til a sette ulike produkter opp mot hverandre. Pa den
maten kan kjgpermakt fgre til forsterket konkurranse. Det kan for eksempel bety at
leverandgrene gnsker & innovere mer, i hdp om & styrke seg i konkurransen mot andre

leverandarer som ogsa konkurrerer om a selge til detaljistene (Hjelmeng & Sgrgard, 2014).

Dagligvarekjedens kjgpermakt er, ifglge Hjelmeng og Sergard (2014), ikke et problem for
sluttbrukerne. Dette farer til lavere eller uendret sluttbrukerpris i tillegg til a forsterke
konkurransen mellom leverandgrene. Imidlertid kan kjgpermakt i visse situasjoner vere
skadelig bade for sluttkunder og for samfunnet som helhet (Hjelmeng & Sgrgard, 2014).
Hylleplassavgifter er et eksempel pa dette og er en mate dagligvarekjeder utnytter sin
kjgpermakt overfor leverandgrer. Vertikal integrasjon, innkjgpssamarbeid og introduksjon av
EMV gker dagligvarekjedenes kjepermakt. Dette pavirker, ifglge Gabrielsen et al. (2013),
prisnivaet, vareutvalget og innovasjon pa kort sikt. Introduksjon av EMV vil kunne fare til
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bredere vareutvalg og lavere priser, men det kan ogsa tenkes at gkt bruk av EMV vil fare til at
prisene gar opp og vareutvalget svekkes enten ved at nasjonale merker ekskluderes eller at

innovasjonsinsentiver svekkes (Gabrielsen et al., 2013).

3.3 Vertikale bindinger

Nar bedrifter har samarbeid med bedrifter pa ulike niva i forsyningskjeden kalles det vertikal
binding eller et vertikalt samarbeid (Gabrielsen et al., 2013; Hjelmeng & Sgrgard, 2014). En
vertikal binding innebarer at det foreligger en klausul som betinger betaling mellom kjagper og
selger i en vertikal kanal, pa annet enn omsatt kvantum. Nar det ikke foreligger noen vertikale
bindinger, vil det kun avtales at kjgper skal betale en fast pris per enhet av varen som blir levert

av selger (Gabrielsen, 2011).

Vertikale bindinger kan utgves som ulike grader av vertikal kontroll. Vertikal integrasjon er en
type vertikal binding hvor hele eller deler av en produksjonskjede er under et felles eierskap.
Dette er den mest fremtredende formen for vertikal kontroll som uteves i det norske
dagligvaremarkedet. | tillegg er EMV, felles markedsfering og kontrakter sentrale former for

vertikal kontroll i det norske dagligvaremarkedet (Gabrielsen, 2011).

Vertikal integrasjon kan fare til bedre koordinering mellom leddene i den vertikale kjeden.
Bedre koordinering farer til gkt effektivitet og lennsomhet for aktgrene i kjeden, og
konsumentene kan fa et bedre pristilbud ut av den bedrete koordineringen internt i kjeden. Dette
blant annet fordi vertikal integrasjon reduserer dobbelt marginalisering. P& motsatt side kan
vertikal integrasjon skade konkurransen ved at det kan fare til utestengingseffekter (Gabrielsen,
2011). Vertikal integrasjon mellom dagligvarekjeder og grossister kan ogsa fare til at det ikke
er noen uavhengige grossister i markedet, og dette kan igjen fare til etableringshindringer for

nye aktgrer (Oslo Economics, 2017).

Produksjon av EMV er en form for vertikal kontroll. En slik vertikal binding kan brukes for a
skaffe seg mer forhandlingsmakt mot andre aktarer. | tillegg kan en vertikal binding brukes til
a pavirke pris og vareutvalg, og deretter konkurransen i markedet, for a styrke sin egen posisjon
(Gabrielsen, 2011). En paraplykjede kan kjgpe opp en produsent av et produkt og pa den maten
forhindre andre kjeders tilgang til dette produktet, eventuelt gi de darligere vilkar for a fa tak i
produktet (Hjelmeng, 2013). Pa det norske dagligvaremarkedet finnes det tilfeller hvor

detaljisten har kjgpt opp en produsent og tilfeller hvor detaljisten har inngatt en eksklusiv avtale
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med en produsent om produksjon av detaljistens EMV. For eksempel er bakeriene Bakehuset
og Goman vertikalt integrert i henholdsvis NorgesGruppen og Coop sine verdikjeder, og
REMA 1000 har inngatt en eksklusiv avtale med Nordfjord Kjgtt (Bakehuset, u.a.; Coop, u.a.-
b; Nordfjord, u.a. ).

Kontrakter er en annen form for vertikal binding. Utformingen av kontraktene vil veere viktig,
og det vil veere avgjerende for kontrakter som vertikal binding om kontraktene som benyttes i
virkeligheten er linezre eller ikke-linezre. For a skape effektivitet mellom leverandgrer og
dagligvarekjeder, samt for & maksimere den samlede gevinsten for den vertikale strukturen og
fordele denne mellom seg etter forhandlingsstyrke, mener Gabrielsen (2011) at kontraktene ma
veere ikke-linezere. | dagligvaremarkedet kan det i tillegg til varepriser og varelinjerabatter
avtales en rekke ulike faste betalinger som for eksempel hylleplassavgifter,
markedsfaringsavgifter, avgifter for  beholde hylleplass og betalinger for a fa registret en vare
i kunderegister (Gabrielsen, 2011).

Felles markedsfgring, ogsa kalt «joint marketing», er en samlebetegnelse pa ulike
markedsfgringsaktiviteter som drives i felleskap av leverander og detaljist. Felles
markedsfaering er en form for vertikal binding. Bakgrunnen for slike avtaler kan veere en vertikal
eksternalitet som farer til at markedsferingsinnsatsen ikke havner pa et optimalt niva nar den
utfgres individuelt av leverander og dagligvarekjede. Det oppstar et gratispassasjerproblem
mellom dem som farer til en underinvestering i markedsfgringsinnsats, noe som ikke er gunstig
for den vertikale strukturen som helhet. Avtaler om felles markedsfaring synes a veere utbredt

pa det norske dagligvaremarkedet, slik som beskrevet i 2.4.1 (Gabrielsen, 2011).

3.4 Produktdifferensiering

Produktdifferensiering inneberer at tilbydere gnsker at kundene skal oppfatte deres produkt
forskjellig fra andre produkter (Bjgrklund, Skallerud, Sogn-Grundvag, & Grgnhaug, 2008). To
produkter er differensierte dersom de oppfattes som imperfekte substitutt av konsumentene,
typisk i form av produktkarakteristika (Segrgard, 2017). Introduksjonen av EMV vil vere en
mate for dagligvarekjedene a differensiere seg fra konkurrentene. P4 denne maten kan
dagligvarekjedene oppna hgyere pris da kundene ettersper deres produkter (Bjgrklund et al.,
2008).
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Det skilles mellom vertikal og horisontal produktdifferensiering og det er noen grunnleggende
forutsetninger som ma foreligge for at en tilbyder skal kunne differensiere produktene sine. For
det farste ma det finnes heterogene preferanser i markedet. Det differensierte produktet ma veere
bedre tilpasset kundens preferanser enn konkurrentenes tiloud. Og det ma enten veere
betalingsvilje for de differensierte egenskapene eller s ma kundemassen vere av en slik

starrelse at produktdifferensiering lgnner seg (Bjagrklund et al., 2008).

Idet bedrifter introduserer nye produkter, ma de investere tid og ressurser til & utvikle disse
produktene. Disse investeringene vil ofte veere mer eller mindre irreversible og lede til tap
dersom de nye produktene ikke innfrir kundens forventninger. Hensikten med a differensiere
produktene er a skille dem positivt ut fra konkurrerende produkter. Dersom de
tilleggsegenskapene som blir lagt i produktet gjer at kundene legger merke til og foretrekker
produktet, vil produktdifferensieringen veere hensiktsmessig for tilbyderne. Egenskapene ma
ogsa oppfattes som noe positivt, og kundene ma veere villig til a betale for disse (Bjerklund et

al., 2008).

Produktdifferensiering har ulike effekter for bedriften. Bedriften kan ta en hgyere pris for det
differensierte produktet og dermed kan bedriftens marginer gkes. | tillegg vil kunder som
verdsetter de differensierte produktegenskapene, veere mindre tilbgyelig til & velge
konkurrerende produkter. Produktdifferensiering kan ogsa beskytte mot konkurranse gjennom
at bedriften blir foretrukket leverandgr, for eksempel fordi de differensierte produktene
oppfyller bestemte spesifikasjoner (Bjegrklund et al., 2008).

3.4.1 Vertikal produktdifferensiering

Dagligvarekjedene kan bruke EMV for a differensiere seg vertikalt fra leverandgrenes
merkevarer. Ved vertikal produktdifferensiering er alle kundene enige om den mest foretrukne
rangeringen for egenskapene ved produktene. Det vil si at to produkter er vertikalt differensierte
dersom alle kunder foretrekker produkt A fremfor B til lik pris (Tirole, 1994). Et typisk
eksempel pa vertikal produktdifferensiering er kvalitet, og de fleste er enige om at hgyere
kvalitet, gitt lik pris, er a foretrekke. Dette innebarer at prisen pa et produkt av lav kvalitet ma
veere lavere enn prisen pa et produkt av hgy kvalitet, dersom konsumentene skal velge a kjape
det (Tirole, 1994).

Dersom dagligvarekjeder bare selger et produkt innen en kategori, ma produktet tilfredsstille

bade kundene som er prissensitive og ikke-prissensitive. Dette farer til at de mest prissensitive
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kundene ikke vil kjgpe varen, og de som er ikke-prissensitive er villig til & kjgpe varen til en
hayere pris. EMV i lavpris-segmentet kan brukes for a tilby prissensitive kunder produkter av
en lavere kvalitet til en lavere pris. Dermed kan premium varer selges til en hgyere pris grunnet
hgyere betalingsvilje hos de ikke-prissensitive kundene. Dette kan bidra til 4 gke total
inntjening, da dagligvarekjedene kan ta en hgyere margin pa premium varene og i tillegg gi de
prissensitive kundene et tilbud. Dette kan illustreres ved hjelp av modellen for vertikal
produktdifferensiering, som er utledet fra forelesning (Brekke, 2019).

Dersom to bedrifter selger et produkt med ulik kvalitet, v; > v;, vil konsumentene kjgpe
produktet som gir dem hgyest nytte. Den enkelte konsuments betalingsvilje er angitt av 8, og
er et tall mellom 0 og 1. De ulike konsumentene har ulik betalingsvilje for ulik kvalitet.

Konsumentens nytte av a kjgpe produkt i er angitt ved u:
u=0v;,—p; deri=H, L

Ettersparselen etter hay- og lavkvalitetsprodukter er gitt ved Dy og Dy :

DH=1_9=1_PH_PL DL=9=PH—I9L
Vu — VL Uy — Vg
Dette gir en profitt til bedrift i lik:
m; = (p; — €)D;

Beste respons for hgy- og lavkvalitetsbedriftene er:

N =
N =

vk =slc+p,+ (wy —vp)l pf == [c + pu]

Heykvalitetsbedriften oppnar hgyere margin enn lavkvalitetsbedriften, grunnet konsumentenes
betalingsvilje. Desto starre kvalitetsforskjellen er mellom hgy- og lavkvalitetsproduktene, desto
hgyere priser kan hgykvalitetsbedriften sette pa sine produkter sammenlignet med
lavkvalitetsproduktene. Prisingsspillet vil fa falgende Nash-likevekt, hvor ingen av bedriftene

vil endre sin tilpasning:
. 2 « 1
Py =c+5(vy —v1) pL=c+3(vy—vp)

Ettersperselen i likevekten er gitt ved Dj; og D;':
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2 1
D} == Df ==
H ™ 3 L—3

Dette gir folgende profitt til hay- og lavkvalitetsbedriften:

Ty = 6(1711 - vL) T = 5(1711 - V)

Haykvalitetsbedriften kan ta en hgyere margin og har stgrre etterspgrsel enn lavkvalitets-
bedriften. Dermed oppnar hgykvalitetsbedriften en hgyere profitt enn lavkvalitetshedriften.
Etterspgrselseffekten innebarer at for en gitt pris sa vil lavkvalitetsbedriften gnske a gke
kvaliteten pa sitt produkt. Dersom kvaliteten blir likere, vil dette fare til hardere
priskonkurranse og lavere marginer. Av denne grunn vil begge bedriftene vaere tjent med at det

er forskjeller i kvaliteten.

3.4.2 Horisontal produktdifferensiering

Ved horisontal produktdifferensiering avhenger det optimale valget, gitt like priser, av
forbrukerens preferanser. For eksempel vil smak variere i befolkningen og dermed vil noen
konsumenter foretrekke det ene produktet fremfor det andre og omvendt (Tirole, 1994). Coca-
Cola og Pepsi er et eksempel pa dette, hvor noen foretrekker Coca-Cola, mens andre foretrekker

Pepsi.

Dette kan overfgres til det norske dagligvaremarkedet hvor egenskaper ved dagligvarekjedene
gjer at ulike kunder foretrekker & handle hos en dagligvarekjede fremfor en annen, basert pa
kundenes preferanser. Dette kan dreie seg om blant annet dagligvarekjedenes utvalg, lokasjon
og starrelse. For eksempel vil de ulike kjedekonseptene bidra til at dagligvarekjedene kan
segmentere kundene, og pa den maten tiltrekke seg ulike kundegrupper. Dette gjar at de ulike
dagligvarekjedene innenfor samme paraplykjede unngar & konkurrere med hverandre.
Imidlertid er konkurransen mellom butikker med lik profil, men pa tvers av paraplykjedene
sveert reell, for eksempel konkurransen mellom KIWI og REMA 1000. Det vil derfor veere
viktig for paraplykjedene a skape lojalitet til hvert enkelt kjedekonsept, og pa den maten sgrge
for at kundene velger dem fremfor en annen innen samme konsept. Nar kundene blir lojale til
en dagligvarekjede farer dette til at dagligvarekjedene kan gke prisene sine uten a tape kunder
til  konkurrenter. Horisontal produktdifferensiering vil dermed ha betydning for
konkurransedynamikken mellom dagligvarekjedene og vil veere sarlig relevant for a forsta

konkurransen om kundene og prissettingen.
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Hotelling-modellen

Hotelling-modellen kan brukes til & beskrive hvordan konsumentenes preferanser pavirker
konkurransen, som er tilfelle ved horisontal produktdifferensiering. Tirole (1994) benytter
Harold Hotelling sin modell fra 1929, for horisontal differensiering, til & analysere

konkurransen langs en lokaliseringsdimensjon.

Modellen tar utgangspunkt i en lineger by med en lengde lik 1, se Figur 3-2. Konsumentene har
ulike preferanser og er uniformt fordelt langs dette intervallet. Det antas at det er to bedrifter, i
og j, som selger de samme produktene. For enkelthets skyld ligger bedriftene pa hver sin side

av byen, hvor bedrift i er lokalisert i x = 0 og bedrift j er lokaliserti x = 1.

Bedrift i Bedrift j
| I |
N e ___ A e o o oo 2l
0 tx X t(1-x) 1

Figur 3-2: Den lineeere byen

Konsumentene padrar seg en transportkostnad t for hver lengdeenhet de ma reise for a kjgpe
produktet. Det inneberer at en konsument som er lokalisert i x har en transportkostnad pa tx for
a reise til bedrift i og en transportkostnad pa t(1 — x) for a reise til bedrift j. Konsumentene har

enhetsettersparsel, som innebarer at alle ettersper enten én eller ingen enheter av produktet.

Modellen i det felgende er utledet slik den ble utledet i forelesning (Brekke, 2019; Hansen,

2019). Konsumentenes overskudd ved a kjgpe produkt i og j er angitt ved u:
ui=vi—pi—tx uj=vj—p}—t(1—x)
Konsumenten som er lokalisert i % er indifferent mellom a kjgpe produkt i og j.

1

1 1
Vi—'Pi—txZUj—Pj—t(l—x)—>x=—+2—t(vi—vj)—2—t(29i—29j)

2

Dermed vil alle konsumentene til venstre for x foretrekke produkt i, og alle konsumentene til

hayre for x vil foretrekke produkt j.

Dersom z; angir lokaliseringen til produkt i, og z; angir lokaliseringen til produkt j langs den

lineaere byen, er etterspgrselen etter produkt i og j gitt ved:
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Z‘+Z' p_p
i= l 1 / : D]:1—Dl
2 Zt(Zj—Zi)

Uten priskonkurranse vil bedriftene bevege seg neermere konkurrenten og midten av Hotelling-

linjen for & vinne markedsandeler.

Linezre transportkostnader vil ikke gi en unik Nash-likevekt ved endogen lokalisering. En
variant av modellen der transportkostnadene er kvadratiske i stedet for linezere, vil imidlertid
lgse dette (Tirole, 1994). Kvadratiske transportkostnader innebarer at de marginale
transportkostnadene er stigende ved avstand fra den foretrukne bedriften, se Figur 3-3. | et slik
tilfelle vil en konsument lokalisert i x ha en transportkostnad pa tx? ved & ga til bedrift i og en

kostnad pa t(1 — x)? ved a ga til bedrift j.

A

| pi—t(1 —x)* pi—tx?

Figur 3-3: Hotelling modellen med kvadratiske transportkostnader

Bertrand-konkurranse

Konkurranseteori kan deles inn i to ulike konkurranseformer som er pris- og
kvantumskonkurranse. Priskonkurranse er i litteraturen klassifisert som Bertrand-konkurranse,
mens kvantumskonkurranse er Kklassifisert som Cournot-konkurranse. Gitt alt likt, vil
kvantumskonkurranse typisk fare til mindre hard konkurranse enn priskonkurranse (Sgrgard,
2017).

Konkurransen mellom de eksisterende butikkene i dagligvaremarkedet kan best beskrives som
Bertrand-konkurranse, hvor pris er en variabel som enkelt kan justeres opp eller ned pa kort tid.

Pris er en viktig konkurranseparameter i det norske dagligvaremarkedet, spesielt for
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lavpriskjedene som stadig justerer prisen som en reaksjon til konkurrentens prisendring.
Dermed vil det vaere naturlig & ga enda dypere inn pa Bertrand-konkurranse og se bort fra
Cournot-konkurranse. Bertrand-konkurranse ved gitt lokalisering og differensierte produkter er
to modeller som bidrar til & beskrive priskonkurransen i dagligvaremarkedet og vil derfor

utledes videre.

Bertrand-konkurranse ved gitt lokalisering

| det felgende vil modellen veere utledet etter Tirole (1994). Bedriftens beliggenhet og kundenes
preferanse vil vaere gitt. Malet er a finne Nash-likevekten i priser, gitt at bedrift i er lokalisert i
x = 0 og bedrift j er lokalisert i x = 1. Det forutsettes at bedriftene setter prisene, p; og p;,
simultant og utleder ettersparselsfunksjonen med kvadrerte transportkostnader. Videre antas
det at differansen mellom prisene ikke er for stor, slik at begge bedriftene har ettersparsel. Dette
er viktig fordi en bedrift uten etterspgrsel vil ha insentiv til  senke prisen for fa markedsandeler.
| tillegg ma ikke prisene veere for hgy i forhold til konsumentens nytte. En konsument som er
indifferent mellom de to bedriftene i og j vil veere lokalisert i x = D;(p;, p;), dersom kostnaden

ved a handle fra begge er like stor.
pi +tx? = p; +t(1 —x)*
Ettersparselen til bedrift i og j er gitt ved D; og D;:

pj—pitt pi—pjtt
Di(pip;) = x = —— Di(pip)) =1—x=——

Dersom bedriftene er lokalisert i de to ytterpunktene, vil ettersparselsfunksjonene vare de

samme uavhengig om det er linezere eller kvadratiske transportkostnader. Ettersparselen til de

to bedriftene er symmetriske, og profitten til bedrift i vil dermed veere gitt ved:

pj —pit t)
2t

ﬂi(Pi:Pj) =(p;—oc) (
Bedrift i setter prisen p;i for @ maksimere profitten, gitt prisen konkurrenten setter, p;.

Farsteordensbetingelsen for bedrift i vil dermed veere:

on'
a—mzpj+c +t — 2pi=0
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Og andreordensbetingelsen vil vere tilfredsstilt. Ved bruk av symmetrien vil de tilhgrende

prisene og profitten ved produktdifferensiering veere:

C

pi =pj=c+t

0g:
=gl ==

Vs T >

Selv om produktene er fysiske identiske fremstar de likevel som differensierte for
konsumentene. Nar transportkostnadene er hgye, blir produktene mer differensierte for
konsumentene. Nar t gker, vil ikke bedriftene konkurrere like intenst om de samme
konsumentene, hvilket muliggjer en prisgkning uten a miste salg. Dette gjer det mulig for
bedriftene & oppna profitt til tross for at produktene er homogene og har like grensekostnader.

Dersom t = 0 kan konsumentene handle identiske produkter hos de to bedriftene til samme

pris. | et slik tilfelle pris veaere lik grensekostnad.

Bertrand-konkurranse med differensierte produkter

Bertrand-konkurranse beskriver at homogene produkter vil fgre til at prisene blir lik
marginalkostnad. Produktene som selges i de norske dagligvarekjedene er i mange tilfeller like
pa tvers av dagligvarekjedene, men faktorer som lokasjon og tilleggstjenester i de ulike
dagligvarekjedene farer til at dagligvarekjedene oppfattes som differensierte. | tillegg bidrar
EMV til at dagligvarekjedene skiller seg fra hverandre, ved at sortimentet blir ulikt. P4 denne
maten kan dagligvarekjedene sette prisen hgyere enn marginalkostnad og konkurrentens pris
uten a tape ettersparsel etter varen. Dette vil illustreres ved hjelp av modellen som falger (Skaar,
2015):

Bedrift i sitt kvantum er angitt av g; og pris er angitt av p;. Etterspgrselen etter bedrift i og j

sine varer er:
Qi(pi’pj) =a; —y;p; + bip; 09
q;(pj,pi) = aj = v;p; + bjp;
y; angir hvor mye bedrift i sin etterspgrsel reduseres dersom bedriften gker prisen, gitt alt annet

likt, mens b; angir hvor mye etterspgrselen etter bedrift i sin vare gker dersom konkurrenten

gker sin pris. Dersom konsumentene oppfatter varene som perfekt substitutt, vil bedrift i miste
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all ettersparsel til bedrift j dersom bedrift i gker prisen marginalt over bedrift j. | dette tilfellet
vil y; ga mot uendelig og b,vil vere hgy. Pa motsatt side vil bedriftene ha monopol dersom
produktene ikke fremstar som substitutter for konsumentene. | dette tilfellet vil b; vaere lik null

0g y; er lavere enn tilfellet ved perfekte substitutter (Skaar, 2015).

| det norske dagligvaremarkedet selger dagligvarekjedene produkter som fremstar som
differensierte, og dermed er y; starre enn ved monopol, og b; er mindre enn nar produktene er

perfekte substitutter.

Bedriftene gnsker & maksimere egen profitt og setter prisene deretter. Bedriftenes

marginalkostnad er angitt av c; og ¢;. Bedrift i sin profitt er:
”i(Pi»Pj) = (p; — Ci)(ai —Yipi t bipj)
Gitt prisen konkurrenten setter vil optimal pris, det vil si beste respons, til bedrift i og j veere:

a; +bipj + ¢y

pi(p;) =

vy G Hhpit gy
p;(pi) = 2y,

Responsfunksjonen illustrerer at bedriftene vil gke sin pris dersom den konkurrerende bedriften

gker sin pris.

Likevektsprisene, forenklet ved at y; = y; =y og b; = b; = b 0g a; = a; = 1, er gitt ved:

_ 1 n 2 ZCL' n bC]
pi_Zy—b y4y2—b2 4y? — b?
_ 1 n 2 ZCJ n bCi
pj_Zy—b y4y2—b2 4y? — b2

Desto naermere substitutt konsumentene oppfatter varene som, desto tgffere vil konkurransen
vare. Dette vil fore til at nevnerne i modellen vil vere store, da y er hay sammenlignet med b.
Nar produktene er neere substitutter, vil prisene vare lave. For & unnga at produktene skal
oppfattes som nare substitutt kan dagligvarekjedene introdusere EMV som vil vare unike for

dagligvarekjedene. Produkter som oppfattes som unike for kundene vil fgre til at
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dagligvarekjedene etter modellen kan ta en hgyere pris for varen, da risikoen for at kundene

velger konkurrenten er redusert.
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4. Metode

| dette kapittelet vil det redegjgres for oppgavens metodiske tilnerming, for & besvare
problemstillingen:

Hvordan pavirker egne merkevarer konkurransesituasjonen i det norske dagligvaremarkedet?

Det blir da ngdvendig & gad gjennom sentrale elementer som: forskningsdesign,
forskningstilneerming, forskningsmetode og forskningsstrategi. Metoden for datainnsamling,
samt strukturering og analysering av data vil bli presentert. Deretter vil kvaliteten pa den
metodiske tilnermingen vurderes og avslutningsvis vil etiske utfordringer og begrensinger

knyttet til metoden diskuteres.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en generell plan for hvordan en skal ga frem for & svare pa det overordnede
forskningsspgrsmalet (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019). Ettersom forskningssparsmalet er
utformet som et relativt apent sparsmal, krever det en god innsikt og forstaelse for hvordan
konkurransesituasjonen i dagligvaremarkedet er, og hvordan EMV pavirker konkurransen.

Dette er bakgrunnen for at et utforskende forskningsdesign er benyttet.

Fordelen med et utforskende forskningsdesign er at det kan tilpasses endringer og er fleksibelt.
Pa den maten kan retningen endres dersom ny data dukker opp eller dersom det forekommer
ny innsikt. Et utforskende design starter med et bredt fokus, som deretter vil bli smalere etter
hvert som forskningen blir til. Det kan imidlertid veere utfordrende & avgrense utredningen og
samtidig inkludere alle relevante variabler. | tillegg kan et fleksibelt design fare til mindre
kontroll over forskningsprosessen, ettersom det kan bli komplekst og ustrukturert (Saunders et
al., 2019).

4.1.1 Forskningstilnaerming

Litteratursgk ble benyttet for a identifisere teorier og idéer som senere ble testet med data. Dette
er kjent som en deduktiv tilneerming hvor litteraturen brukes til a utvikle et teoretisk eller
konseptuelt rammeverk for pafglgende testing. Ved en induktiv tilnerming vil
litteraturgjennomgangen, mens den skisserer det som er kjent, avslgre et aspekt som er lite kjent

eller som det ikke er noe klar teoretisk forklaring pa. I slike tilfeller vil litteraturgjennomgangen
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gi sammenheng og begrunnelse for a finne ut av dette aspektet. Ved hjelp av data er det utviklet

en teori eller et konseptuelt rammeverk (Saunders et al., 2019).

| utredningen er det benyttet en kombinasjon av induktiv og deduktiv tilnerming. Ved a ta
utgangspunkt i empiriske data, var det gnskelig & kartlegge mulige effekter ved et fenomen.
Basert pa dette er utredningen i stor grad basert pa en deduktiv tilnerming. Utredningen er
basert pa eksisterende teorier som blant annet markedsmakt, vertikale bindinger og
produktdifferensiering. Intervjuguiden er teoretisk forankret og bygget opp med en hensikt om
a svare pa problemstillingen ved hjelp av eksisterende teorier. Imidlertid kan utredningen skape
en ny teoretisk innsikt, gjennom informantenes bidrag. Dermed vil oppgaven ha et element av

en induktiv tilneerming som bidrar til a besvare problemstillingen.

4.1.2 Forskningsmetode

Ut fra forskningssparsmalet i utredningen vil en kvalitativ metode veere mest hensiktsmessig,
ettersom denne er fleksibel og far frem fyldige beskrivelser. | tillegg er utredningen basert pa
tekst og ikke tall, noe som ogsa taler for en kvalitativ metode (Johannessen, Christoffersen, &
Tufte, 2004). En fordel med denne metoden er at den tillater at en ga frem og tilbake mellom
datainnsamlingen og problemstillingen. P4 den maten kan det dannes et bilde av hvordan EMV
pavirker konkurransesituasjon i dagligvaremarkedet. En ulempe med kvalitativ metode er
midlertid at den kan veere sveert tidkrevende, da datamaterialet kan vaere uoversiktlig og dermed

utfordrende & systematisere (Saunders et al., 2019).

4.1.3 Forskningsstrategi

En forskningsstrategi kan defineres som en plan for hvordan en forsker skal ga frem for a svare
pa forskningssparsmalet. | denne utredningen ble det valgt & benytte casestudie, da dette er en
grundig undersgkelse av et emne eller fenomen innenfor de virkelige omgivelsene. Dette vil
veaere en god mate & besvare problemstilling pa, da problemstillingen er kontekstavhengig.
Ifalge (Saunders et al., 2019) vil det derfor veere en ngkkelfaktor a velge saken som skal
studeres og sette grensene for utredningen. Informasjonen er samlet gjennom apne intervjuer

med ngkkelpersoner som besitter relevant og dyp kunnskap om EMV og dagligvaremarkedet.
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4.2 Datainnsamling

Datainnsamlingen er gjennomfgrt ved hjelp av forskningsintervjuer. Forskningsintervjuet er en
malrettet samtale mellom to eller flere personer, hvor intervjueren stiller korte og entydige
spgrsmal og lytter oppmerksomt til intervjuobjektet som snakker. Ved a lytte ngye til
intervjuobjektet vil en intervjuer kunne utforske interessepunkter, og avklare og bekrefte
betydninger. Bruk av forskningsintervjuer har bidratt til & samle gyldige og palitelige data som

er relevante for forskningsspgrsmalet og malene med denne utredningen (Saunders et al., 2019).

Ifelge Saunders et al. (2019) er det vanlig & skille mellom strukturerte intervjuer,
semistrukturerte intervjuer og ustrukturerte intervjuer. 1 denne utredningen er det benyttet
semistrukturerte dybdeintervjuer for innsamling av data. Intervjuene startet med en
forhandsbestemt liste over temaer og sentrale spgrsmal knyttet til disse temaene for & lede
gjennomfgringen av hvert intervju. Ettersom temaene i det semistrukturerte intervjuet er hentet
fra eksisterende teori vil datainnsamlingen starte deduktivt og intensjonen vil veere a teste denne

teorien i sammenheng med innsamlet data.

4.3 Utvalg

For en kvalitativ undersgkelse er malet a utvikle forstaelse for fenomenet, og det er viktig a
identifisere informanter som besitter god kunnskap om fenomenet som skal studeres (Gripsrud,
Silkoset, & Olsson, 2010). For & forstda hvordan EMV pdvirker konkurransen i
dagligvaremarkedet, var det viktig & komme i kontakt med personer med dyp kunnskap om
dagligvarekjedenes egne merkevarer og som jobber tett med dagligvaremarkedet. Dette ble
gjennomfart ved a blant annet sparre veileder om innspill til hvem som kunne vare sentrale
personer a intervjue og det ble gjort ulike sgk for a finne ut hvem som uttaler seg om tema. Det
ble etablert kontakt med mulige intervjuobjekter via e-post. E-posten inkluderte generell
informasjon om oppgaven. Pa den maten ble det opprettet kontakt med personer som hadde
kunnskap om emnet. Disse personene jobber tett med EMV, enten ved at de jobbet med
kategori, innovasjon, innkjgp eller som administrerende direktgrer. Det var knyttet utfordringer
til & fa leverandgrer til & delta i utredningen, noe som gjorde at kriteriene for hvem det var

gnskelig & intervjue ble endret underveis i rekrutteringsprosessen.
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4.3.1 Utvalgsstarrelse

Det som kjennetegner kvalitative metoder, er at man forsgker a fa mye informasjon av et
begrenset antall personer eller informanter. | teorien er det ingen begrensning pa antall
intervjuer, og det kan veere utfordrende a avgjere pa forhand hva som vil vaere nok intervjuer.
Mange forskere mener at det ber gjennomfgres kvalitative intervjuer helt til forskeren ikke far

noen ny informasjon (Johannessen et al., 2004).

Utvalgsstarrelsen i denne utredningen er ti informanter. Da det er fire dagligvarekjeder i Norge,
var det gnskelig a intervjue samtlige. 1 tillegg var det gnskelig & inkludere informanter fra
leverandgrsiden i markedet for & fa mest mulig informasjon angaende temaet fra begge sider.
Bakgrunnen for valget av antallet er knyttet til det tidsmessige aspektet, samt at grenseverdien
for utredningen ble oppnadd, det vil si at ved de siste intervjuene var informasjonen som kom
gjentakende fra tidligere intervju. Dersom flere leverandgrer fra kategorien som ikke produserer

EMV hadde deltatt i utredningen ville nok ikke grenseverdien blitt nadd ved kun 6 leverandgrer.

4.3.2 Utvalgsstrateqi

Hvem og hvor mange informanter som velges ut, avhenger av forskningssparsmalene. |
kvalitative undersgkelser er det ikke vanlig & trekke utvalget tilfeldig. Hensikten med
kvalitative undersgkelser er a generere overfarbar kunnskap, samt & fa mer utfyllende kunnskap
om et fenomen. Rekrutteringen har et klart mal. Dette kalles for strategisk utvelging av

informanter (Johannessen et al., 2004).

Kvoteutvalg er benyttet, som vil si at forskeren har bestemt seg for hvilken malgruppe
forskningen skal rette seg mot og konstruerer kategorier baser pa dette (Johannessen et al.,
2004). Malgruppen for utredningen er dagligvaremarkedet. Det ble konstruert kategorier basert
pa sentrale kjennetegn, og deretter rekruttert informanter i de ulike kategoriene. | utredningen
er det to kategorier, disse er dagligvarekjeder og leverandgrer. Leverandgrkategorien bestar av

leverandgrer av nasjonale merkevarer og leverandgrer av bade nasjonale merkevarer og EMV.

Kvoteutvelgelse medfarer risiko for at forskeren i sluttfasen av prosjektet mangler data fordi
det kan ligge mye verdifull informasjon hos potensielle informanter som ikke er intervjuet
(Johannessen et al., 2004). Dette er ogsa en reell risiko for denne utredningen ettersom
utredningen har en begrenset tidshorisont og det var utfordrende a fa kontakt med de gnskelige

kategoriene.
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4.4 Rekruttering

Med utgangspunkt i de etablerte kategoriene, ble leverandgrer og dagligvarekjeder kontaktet.
Det ble sendt e-post til 46 leveranderer og 4 dagligvarekjeder. | disse e-postene ble aktarene
spurt om de hadde noen i malgruppen som gnsket og hadde mulighet til  stille til intervju.
Aktgrene oppga deretter kontaktinformasjonen til den i organisasjonen de ansa som mest
relevant & intervjue og forfatterne tok initiativ til direkte kontakt med vedkommende for

intervju.

Av de 46 leverandgrene som ble kontaktet svarte 6 positivt pa rekrutteringen, og deltok i
utredningen. Av resterende leverandgrer besvarte 8 henvendelsen, men takket nei til deltakelse
pa grunn av manglende kapasitet eller som fglge av at de fant temaet for sensitivt og
konfidensielt. 32 leverandgrer utelot helt & svare. Alle de 4 dagligvarekjedene svarte positivt pa
rekrutteringen. Det vil si at utredningen har med populasjonen av dagligvarekjeder og et utvalg

av leverandarer i Norge.

Alle som ble rekruttert, eller forsgkt rekruttert, mottok en e-post med samme informasjon.
E-posten inneholdt et informasjonsskriv hvor formalet med utredningen var beskrevet, samt
hvorfor det ville vaere interessant a snakke med akkurat dem. Informasjonsskrivet ligger som
Vedlegg 4. Gjennom e-postkorrespondanse ble det avtalt tidspunkt for nar intervjuene skulle

gjennomfares.

4.5 Intervjuene

Dette delkapittelet vil beskrive hvordan intervjuguiden ble utarbeidet, hvordan intervjuene ble

gjennomfart, transkriberingen av intervjuene og til slutt hvordan dataene ble analysert.

4.5.1 Intervjuguide

Den mest utbredte formen for kvalitative intervjuer er semistrukturerte eller delvis strukturerte
intervjuer. Disse formene for intervju tar utgangspunkt i en intervjuguide (Johannessen et al.,
2004). | arbeidet med intervjuguiden ble sentrale temaer som skal bidra til & besvare
forskningsspgrsmalet identifisert. Rekkefalgen pa spgrsmalene kunne imidlertid variere noe fra

intervju til intervju, alt etter hva som var mest hensiktsmessig.
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Semistrukturerte dybdeintervjuer er benyttet. Dette innebzrer at det er tatt utgangspunkt i
forhandsbestemte spegrsmal for a fa belyst de temaene som anses som sentrale for
forskningsspgrsmalet. 1 tillegg er det lagt opp til at informantene svarer fritt. Intervjuguiden
starter med en innledning, hvor prosjektet presenteres, samt informasjon om hva som skjer med
datamaterialet nar prosjektet er avsluttet og informerer om at anonymitet er ivaretatt.
Spersmalene i intervjuguiden starter med enkle spgrsmal med enkle svar, for a etablere en
relasjon og et tillitsforhold. Videre utarbeides det dpne sparsmal, som gir informanten mulighet

til & gi utdypende svar.

Ettersom det er informanter innenfor to ulike kategorier, var det hensiktsmessig med to ulike
intervjuguider. Dette var for & sikre at sparsmalene ble mest mulig tilpasset informantene i de
ulike kategoriene og for & fa bedre svar. Ettersom spgrsmalene i intervjuguidene er noksa apne,

er det sma variasjoner mellom intervjuguidene. Intervjuguidene ligger som Vedlegg 5.

4.5.2 Gjennomfgring av intervjuene

Intervjuene ble gjennomfgrt i mars og april 2021. Som fglge av covid-19 lot ingen av
intervjuene seg gjennomfere ved personlig oppmete. Samtlige intervjuer ble gjennomfart
digitalt.

Under intervjuene ble intervjuguiden brukt som utgangspunkt, hvor bruken av
oppfalgingssparsmal varierte noe mellom de ulike intervjuene. Lengden pa intervjuene varierte
fra 25 til 53 minutter.

Intervjuene ble gjennomfgrt med én representant fra den aktuelle virksomheten. Begge
forfatterne deltok pa intervjuene og rullerte pa hvem som tok hovedansvar for a stille sparsmal.
Den som ikke holdt intervjuet, fulgte ngye med og sgrget for & stille eventuelle

oppfelgingsspersmal dersom det skulle veere behov for dette.

For intervjuene startet ble det avklart med den enkelte informant om den samtykket til at
intervjuet ble spilt inn. Alle informantene samtykket til at opptak var greit. Microsoft Teams
ble benyttet som videokonferansetjenestene, siden tjenesten blant annet har opptaksmulighet
innebygget. Dette gjorde det mulig med en stgrre grad av tilstedeveerelse under intervjuet,

ettersom det ikke var behov for & notere underveis.
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4.5.3 Transkribering

Transkribering innebarer a gjere muntlig tale om til skriftlig tekst (Johannessen et al., 2004).
Et lydopptak lar potensielt forskeren transkribere hele eller deler av hver innspilt sosial
interaksjon. Slike transkripsjoner kan variere fra ganske grunnleggende til sveert detaljerte
(Saunders et al., 2019). | denne utredningen er det benyttet ordrette transkripsjoner, hvor de
neyaktige ordene informantene har sagt er gjengitt. Arsaken til dette er at det er utfart en
meningsanalyse, og det er dermed ikke behov for & indikere samspillpauser, ordavskjaeringer
og sanseinntrykk fra transkriberingen.

Transkribering av et lydopptak er tidkrevende, og (2019) hevder at det vil ta mellom seks og ti
timer & transkribere hver time med lydopptak. Derfor var det viktig at intervjuene ble
transkribert sa snart som mulig etter at de var gjennomfart for & unnga oppbygging av lydopptak
og tilhgrende transkripsjonsarbeid.

4.5.4 Analyse av data

For & analysere informasjonen som er samlet inn gjennom intervjuene, er tematisk analyse
benyttet. Tematisk analyse betraktes som en generell tilngerming til a analysere kvalitative data
og tilnermingen blir gjerne omtalt som en «grunnleggende metode for kvalitativ analyse».
Formalet med denne tilnermingen er & sgke etter temaer eller mgnstre som forekommer pa
tvers av et datasett. Dette innebzrer de kvalitative dataene kodes for & identifisere temaer eller

menstre for videre analyse, relatert til forskningssparsmalet (Saunders et al., 2019).

Tematisk analyse tilbyr en systematisk, men likevel fleksibel og tilgjengelig tilnerming til a
analysere kvalitative data. Det er systematisk da det gir en ryddig og logisk mate a analysere
kvalitative data pa. Pa denne maten kan tematisk analyse brukes til & analysere store kvalitative
datasett, sa vel som mindre, noe som farer til rike beskrivelser, forklaringer og teoretisering

(Saunders et al., 2019). En tematisk analyse vil egne seg godt for denne utredningen.

Nar intervjuene er transkribert kan dataene med lignende betydninger kategoriseres ved hjelp
av koding. Koding innebzarer & merke hver dataenhet i et dataelement med en kode som
symboliserer eller oppsummerer utdragets betydning. Koding gjer at relaterte fragmenter av
data fra forskjellige intervjuer eller observasjoner kan kobles sammen for a lette den pagaende
analyseprosessen ved a identifisere egenskapene til dataene som finnes i en datakategori. |

starten ble det benyttet koder basert pa den teoretiske tilngermingen. Underveis ble det imidlertid
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utviklet nye koder basert pa gjentakende temaer som i utgangspunktet ikke var planen a
undersgke, men som kunne bidra til & besvare problemstillingen. Ved a gjennomfare denne
prosessen vil hvert stykke data som er av interesse gjares tilgjengelig for videre analyse.
Dersom datasettet ikke blir kodet kan det bli utfordrende a forsta alle betydningene i dataene
som er samlet inn. Koding er derfor et viktig middel for & administrere dataene slik at dataene

kan omorganiseres og hentes inn igjen under relevante koder (Saunders et al., 2019).

4.6 Evaluering av den kvalitative undersgkelsen

| dette kapittelet vil kvaliteten av datamaterialet og de metodiske valgene vurderes. Dette vil
gjeres gjennom a undersgke paliteligheten og feilkilder ved utredningen, og deretter det etiske
aspektet, far begrensninger knyttet til utredningen trekkes frem.

4.6.1 Troverdighet

Troverdighet dreier seg om i hvilken grad forskerens funn pa en riktig mate reflekterer formalet
med studien og representerer virkeligheten. Troverdighet kan etableres gjennom & drafte
validitet, overfarbarhet, verifiserbarhet og palitelighet (Pandey & Patnaik, 2014). I de falgende

avsnittene vil disse faktorene diskuteres mot utredningen.

Validitet er et av ngkkelkriteriene som forskere forsgker a etterstrebe. Det vil si at de sgker &
sikre at studien maler eller tester det som faktisk er ment (Pandey & Patnaik, 2014). For & gke
validiteten er det viktig a etablere et tillitsforhold mellom forskerne og deltakerne. Dette ble
gjort ved at det ble satt av god tid til hvert intervju og informantene ble informert om blant
annet prosjektet, anonymitet og personvern, fagr intervjuet startet. | tillegg var det viktig at
intervjuene ble utfert med sa lite eksterne forstyrrelser som mulig slik at deltakerne kunne fgle
seg trygge. Nar intervjuene var gjennomfart og transkribert ble disse sendt til deltakerne. Dette
for & undersgke om ordene til informantene samsvarer med det de egentlig hadde tenkt. P&

denne maten kan de lese gjennom og korrigere eventuelle feil.

Overfarbarhet dreier seg om hvorvidt funnene kan overfares til et bredere utvalg (Pandey &
Patnaik, 2014). Funnene i denne utredningen gjelder for et bestemt miljg og det er derfor
utfordrende & demonstrere at funnene og konklusjonene gjelder for andre sitasjoner og
populasjoner. Det vil av denne grunn vare viktig a formidle grensen for utredningen til leseren.

Dette vil gjgres ved a gi kontekstuell informasjon om utredningen til leseren.
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Verifiserbarhet dreier seg om at det tas grep av forskerne for a sikre, sa langt det er mulig, at
funnene av et resultat av erfaringer og idéer kommer fra informantene og ikke forskerne sine
egenskaper og preferanser (Pandey & Patnaik, 2014). Ved kvalitativ metode kan dette veere
utfordrende. Da forfatternes egenskaper og preferanser kan smitter over pa blant annet
utforming av intervjuspgrsmal, gjennomfgring av intervjuene og tolkning av informasjonen
som er innhentet. Det har vert fokus pa a formulere ngytrale sparsmal i utarbeidingen av
intervjuguidene. Veileder er ogsa blitt radfart for a sikre at sparsmalene er ngytrale. Opptak ble
gjort slik at det ble lettere & sikre at intervjuene ble ordrett gjengitt far de skulle analyseres.
Dette bidrar ogsa til & redusere subjektiv pavirkning. Det er en fordel at det er to forfattere,

siden dette har gitt rom for diskusjon underveis for a sikre objektivitet gjennom hele prosessen.

Palitelighet er knyttet til hvilke data som brukes, maten de samles inn og hvordan de bearbeides.
Forskeren kan styrke paliteligheten ved & gi leseren en inngaende beskrivelse av konteksten og
en apen og detaljert framstilling av fremgangsmaten under hele forskningsprosessen
(Johannessen et al., 2004). Det var derfor viktig a detaljert beskrive hvordan data er utledet,
veere tydelig pa hvordan de ulike kategoriene er definert, samt beskrive bakgrunnen for
beslutninger som ble tatt underveis. | tillegg ble det fokusert ekstra pa a beskrive og gi
tilstrekkelig med detaljer slik at utenforstaende kan fa en forstaelse for omstendighetene rundt
dataene, samt hvordan analysen ble gjennomfart. Pa den maten vil utenforstaende forskere ha
muligheten til & utfordre prosessen og funnene i denne utredningen. Ved bruk av for eksempel
sitater vil det veere enklere for leseren & forsta hva som har bidratt til konklusjonen. Imidlertid
vil svarene som gis av informanten representere informantens syn pa virkeligheten i det
gyeblikket spgrsmalet stilles. Dersom en skal gjenskape utredningen med de samme
spgrsmalene pa et annet tidspunkt kan svarene ha endret seg da omstendighetene ikke lengre er

de samme.

4.6.2 Feilkilder

Bekymringer relatert til paliteligheten ved semistrukturerte intervjuer er knyttet til ulike
feilkilder. Dette kan veere feilkilder knyttet til deltakerfeil, deltakerbias, forskerfeil eller
forskerbias (Saunders et al., 2019).

Deltakerfeil er dersom det er utelatt informanter som burde deltatt i utredningen, og motsatt.

Av de 46 e-postene som ble sendt til ulike leverandgrer, var det 6 som deltok. Dette kan ha ledet
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til deltakerfeil, da det var informanter som var gnskelig at var representert i utredningen, som

ikke gnsket & delta.

Deltakerbias dreier seg om enhver faktor som induserer en falsk respons. Det vil si at selv om
den som blir intervjuet er villig til & bli intervjuet kan det hende at den ikke gnsker & dele
informasjon angaende et tema som kan veere sensitivt for informanten, eller at informanten ikke
har myndighet til & dele informasjonen. Informantenes svar kan ogsa pavirkes av deres humar,
dersom de for eksempel har hatt en darlig dag pa jobb. Dette kan fare til at intervjueren ikke far
innsyn i hele bildet og dermed et skjevt inntrykk av hvordan situasjonen er (Saunders et al.,
2019). Det at intervjuene ble gjennomfart digitalt og at deltakerne dermed ikke kan se om det
sitter noen andre med oss i rommet, kan fare til at deltakerne gir falske positive svar ettersom
de frykter at de blir overhgrt, og dermed frykter for sin anonymitet. Dette medfarer usikkerhet
knyttet til om deltakerne ville svart annerledes dersom intervjuet ble utfert pa en fysisk lokasjon
med alle i samme rom. Denne usikkerheten ble pravd redusert ved a farst presentere forskerne,
deretter informere om anonymitet, og til slutt fortelle om forskningsprosjektet, samt unnga a

stille sensitive og personlige spgrsmal.

Videre dreier forskerfeil seg om enhver faktor som endrer forskerens tolkning. Dette kan for
eksempel vaere at forsker er sliten eller ikke har forberedt seg tilstrekkelig og dermed kan
misforsta de mer subtile betydningene av intervjuobjektene. Intervjuguidene ble utarbeidet som
en del av forberedelsene til intervjuene. Det ble ogsa innhentet informasjon om bedriftene pa

forhand. Begge disse faktorene kan ha bidratt til & redusere forskerfeil.

Forskerbias er enhver faktor som indusere skjevhet i forskerens tolkning av svar. Dette er
dersom forsker tillater sin egen subjektive oppfatning eller disposisjon & komme i veien for a
rettferdig og neyaktig registrere og tolke deltakernes svar (Saunders et al., 2019). For eksempel
har forskerne lest teori i forkant av datainnsamlingen og i tillegg tatt utgangspunkt i teori nar
intervjuguiden ble utformet. Dette kan ha pavirket tolkningen av resultatene ved at enkelte av
svarene er tillagt starre vekt basert pa forventninger til funn. I tillegg har forskerne erfaring fra
dagligvarebransjen, noe som kan fgre til en form for favorisering eller partiskhet i tolkningen
av dataene. Det har veert bevissthet rundt disse faktorene og det er forsgkt a unnga at egne
forventninger skal fare til feiloppfatninger. I tillegg er det stilt mest mulig dpne sparsmal og
intervjuene er transkribert med flest mulig detaljer. Til tross for dette vil det alltid veere apent

for mer enn én tolkning og denne trusselen kan aldri elimineres fullstendig.
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4.7 Etikk

Etiske problemstillinger oppstar nar forskningen direkte berarer mennesker, spesielt i
forbindelse med datainnsamling, som for eksempel gjennom intervjuer (Johannessen et al.,
2004). Det er i slike tilfeller etiske bekymringer er starst og det er derfor viktig a tenke ngye
gjennom hvordan tilgang kan oppnas for a smale inn dataene, og om mulige etiske bekymringer
kan oppsta gjennom gjennomfgringen av forskningsprosjektet (Saunders et al., 2019).

Gjennom hele forskningsprosessen har det veert viktig & holde en hgy etisk standard. Dette ble
utfert gjennom a blant annet forankre alle funn i teori, ha hgyt fokus pa kildereferering og a

formidle teori og forskningsmetoder pa en tydelig og korrekt mate.

Ifalge personvernopplysningsloven utlgses meldeplikt eller konsesjonsplikt hvis prosjektet
omfatter behandling av personopplysninger og dersom opplysningene helt eller delvis lagres
elektronisk (Johannessen et al., 2004). Prosjektet er derfor meldt inn til NSD, og dette er
videreformidlet til deltakerne. Dette kan ha gkt tilliten hos deltakerne. | tillegg ble alle
intervjuobjektene opplyst i forkant av intervjuet hvilke rettigheter de har og at de nar som helst

kan trekke seg fra & delta i utredningen.

Ifalge forvaltningsloven er all informasjon som kan tilbakefgres til enkeltpersoner
taushetsbelagt. Det vil si at resultater fra prosjekter som inneholder personopplysninger skal
formidles i anonymisert form (Johannessen et al., 2004). Det er ikke mulig a identifisere
informantene gjennom utredningen, da intervjuobjektene er kodet. Videre er det kun forskerne
og intervjuobjektet som har hatt tilgang til transkriberingen, e-postkorrespondansen og
opptakene, som er blitt slettet i etterkant av analysen. Informantene har bekreftet skriftlig via e-
post at de samtykket til deltakelse i utredningen.

4.7.1 Begrensninger

Det er bade begrensninger og utfordringer knyttet til utredningen. Den stgrste utfordringen har
veert knyttet til utvalget. Utvalget kan ansees som lite, men siden de siste intervjuene ikke ga
noen ny informasjon, ble grenseverdiene oppfattet som ble nadd. Utvalget kan ogsa fremsta
som noe skjevt fordelt. Dette grunner i at det var utfordrende a fa informanter til a stille pa
intervju, spesielt pa leverandgrsiden. Det ble sendt ut 50 e-poster og av disse ble 18 besvart,
hvorav 8 var avslag og 10 sa seg villig til intervju. Av leverandgrene er det en informant som

ikke produserer EMV for dagligvarekjedene, mens resten produserer bade EMV og nasjonale
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merkevarer. | utgangspunktet var det gnskelig & ha et jevnere fordelt utvaly mellom
leverandarer av EMV og de som ikke er leverandgrer av EMV. Dette viste seg imidlertid a veere

utfordrende. Utvalget representerer heller ikke alle leverandgrer, men kun et lite utvalg.

En begrensning ved utredningen er ogsa deltakerbias, hvor informantene gjerne ikke snakker
helt sant eller utelukker betydningsfull informasjon. Spesielt for leverandgrene var EMV et
meget sensitivt og konfidensielt tema, noe som gjorde at noen vegret seg for a bli intervjuet og
det kunne virke som at enkelte ikke falte seg fri til & fortelle hele sannheten.

En annen begrensning var at alle intervjuene ble gjennomfart digitalt, noe som gjar at samtalene
ikke flyter pa samme mate som den ville gjort dersom alle var i samme rom. For eksempel var
det én av deltakerne som valgte a ikke ha kamera pa. Det ble dermed vanskeligere & vite nar
deltakeren var ferdig a svare pa et sparsmal ettersom det ikke var tydelig om vedkommende
satt og tenkte eller lignende. Pa en annen side gjorde det at intervjuene var digitalt at deltakerne
var spredt over store deler av landet, og det ble et mer geografisk spredt utvalg enn det ville

veert dersom intervjuene skulle veert gjennomfart fysisk.
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5. Resultat

| dette kapittelet vil data fra intervjuene legges frem. | farste delkapittel vil informantene
presenteres. | andre delkapittel presenteres funnene fra dagligvarekjedene og deretter funnene

fra leverandgrene, for intervjustudiens hovedfunn til slutt presenteres.

5.1 Om informantene

Informantene bestar av aktarer i det norske dagligvaremarkedet og kategoriseres som enten
leverander eller dagligvarekjede. Utvalgsstarrelsen er ti informanter, bestdende av seks
leverandgrer og fire dagligvarekjeder. Utvalget har lang erfaring innenfor dagligvarebransjen,
hvor antall ar i dagligvarebransjen i gjennomsnitt er 21,8 ar og medianen er 20 ar. Blant
informantene er det syv som har direktarstilling: to er direkter for egne merkevarer, én er
markedsdirektgr, én er markedsfering- og innovasjonsdirektar og tre er administrerende
direktgrer. Av de resterende er to av informantene daglige ledere og én er kategorisjef. Men

unntak av én informant er alle informantene menn.

Informantene er garantert anonymitet slik at verken navn eller bedrift vil bli gjengitt i
utredningen. Av denne grunn vil det ikke gis en oversikt over hvilken av informantenes
stillinger som tilhgrer de ulike dagligvarekjedene og leverandgrene, da dette vil bidra til &
identifisere de ulike informantene. Det anes for gvrig som hensiktsmessig 4 beskrive
informantenes posisjoner ved presentasjon av funnene, det vil si at det vil beskrives hvilken
kategori informanten tilhgrer. Dette er for & illustrere at funnene er basert pa bidrag fra samtlige

informanter og hvilke synspunkter det var flere informanter som delte.

Dagligvarekjedene vil bli omtalt som dagligvarekjede med nummer fra 1-4 og leverandgrene
vil bli omtalt som leverandgr med bokstav fra A-F. Det vil bade bli gjengitt hva informantene
har uttalt seg om, samt direkte sitater fra informantene. Det vil veksles mellom a henvise til
informantene ved a skrive A-F eller 1-4 i parentes og a omtale dem som leverandgr A-F eller

dagligvarekjede 1-4 i teksten.

Leverandegr A, B, D, E og F produserer egne merkevarer for dagligvarekjedene. Bade
leverandar A, D og E produserer for flere av dagligvarekjedene, mens leverandgr B produserer
kun for én dagligvarekjede. Leverander F produserer imidlertid bade for én av

dagligvarekjedene og for én stor leverandgr. Av leverandgrene har leverandgr B og D en
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omsetning i milliardklassen, mens leverandgr A har en omsetning pa rundt en halv milliard. De
resterende leverandgrene (C, E, F) kan betegnes som relativt sma leverandgrer da de omsetter

for mindre enn 100 millioner.

5.2 Hovedfunn dagligvarekjeder

5.2.1 Dagligvarekjedenes egnhe merkevarer

Alle dagligvarekjedene har egne avdelinger for egne merkevarer. En dagligvarekjede har skilt
ut en egen organisasjon som skal behandle det meste som gar innenfor arbeidet med EMV. To
av dagligvarekjedene har et innkjgpssamarbeid og den ene dagligvarekjeden har dermed EMV
som er unike for dagligvarekjeden i tillegg til EMV som fglger med innkjgpssamarbeidet.
Avdelingene for egne merkevarer bestar av egne team som utvikler konsepter for EMV og team
som utvikler selve produktene (1, 3). I tillegg er det egne kokker som smaker pa produktene for
a kvalitetssikre at reseptene er gode nok (3). Tre av dagligvarekjedene anslar at av varene de
selger er andelen EMV mellom 20-23 prosent, mens den siste dagligvarekjeden hevder at rundt
ti prosent er EMV. Alle dagligvarekjedene har EMV i lavpris, medium og premium
segmentene, hvor det er knyttet ulike strategier til de ulike segmentene.

En dagligvarekjede trekker frem at mindre aktgrer kan ha utfordringer knyttet til & drive med
EMV, fordi at starrelsen pa dagligvarekjeden nar det gjelder a drive en egen portefalje ville by
pa utfordringer knyttet til kvantum. For en akter som har utfordringer knyttet til a lykkes med
EMV er en lgsning a satse pa leverandgrenes merkevarer. Dette har fert til at dagligvarekjeden

oppnar et bedre samarbeid med merkevareleverandgrene.

Flere av dagligvarekjedene beskriver at EMV ma selges inn til dagligvarekjedene, i likhet med
produktene som merkevareleverandgrene leverer (3, 4). Det er ikke slik at EMV automatisk
oppnar hylleplassering, de ma fortjene plassen sin. Dagligvarekjede 4 uttrykker dette pa

folgende mate:

«Egne merker ma prestere, de ma fortjene plassen sin. De ma prestere pa lik linje med
andre produkter for a fa forpliktende sortiment. Vi sitter jo litt tettere pa da, men utover

det sa skal vare produkter prestere pa samme mate som konkurrerende produkter da.»

| tillegg hevder informantene at EMV ikke blir plassert strategisk bedre i hyllene enn

merkevarene (1, 2, 3), men at det er brutto lgannsomhet, samt kundens preferanser som styrer
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hvilke plasser de ulike varene far (2). Dagligvarekjede 3 skulle gnske de kunne gi EMV en
strategisk bedre plassering og sier falgende:

«(...) det viktigste er jo kundene fgrst da, men dessverre for min avdeling da, at der har

jeg fint lite & si for hylleplassering.»

Dagligvarekjede 1 mener at EMV tar posisjoner som ikke merkevarene har tatt, og at disse
varene dermed oppleves som mer troverdig av kunden. Informanten sier ogsa at kunden
opplever EMV som et bedre alternativ i dag enn de gjorde for noen ar siden. Det trekkes ogsa
frem at EMV er i front pA mange omrader nar det gjelder innovasjon. Dagligvarekjede 3

uttrykker at dette kan vaere en konsekvens av at leverandgrene er forbausende treige.

5.2.2 Arsaker til at egne merkevarer er vokst frem

Av dagligvarekjedene trekkes det frem flere arsaker til at EMV er kommet. For 10-15 ar siden
kom EMV som fglger av behovet for gkt lannsomhet til butikkene, og denne gangen var EMV
rimeligere kopier av merkevareprodukter (4). | dag trekkes det frem arsaker som at det har veert
fa leverandgrer pa leverandgrsiden, og dermed har det veert vanskelig for dagligvarekjedene a
oppna gode betingelser i forhandlinger (2). Flere trekker frem at NorgesGruppen oppnar langt
bedre innkjgpsbetingelser enn de andre dagligvarekjedene. Dagligvarekjedene har sett at de
kommer ikke til & klare & oppna like gunstige betingelser, og dermed inngar de avtaler om

samarbeid med eksklusive leverandgrer og produksjon av EMV (2, 4).

Det er ogsa et hgyt prispress pa merkevarene, som har fart til at noen merkevarer selges til en
lavere pris enn innkjgpspris. | mangel pa gode alternativer i produktgrupper med darlig
lennsomhet har dette ledet til oppblomstringen av EMV (2). Dagligvarekjede 2 trekker frem at
butikkene i Norge ligger tett med akkurat det samme vareutvalget. Dagligvarekjede 1 trekker
frem at siden store deler av dagligvaremarkedet er lavprisbutikker, og pris er den viktigste
faktoren, er EMV en mate for dagligvarekjedene a skille seg fra hverandre. Informanten trekker
ogsa frem at dagligvarekjedene gnsket at leverandarene skulle produsere unike produkter for
dagligvarekjeden, men leverandgrene mente det ble for sma volum. Det har fart til at butikkene
ma produsere sine egne merkevarer (1). EMV bidrar ifglge dagligvarekjede 4 til at
dagligvarekjedene far en mer komplett verktgykasse for a dekke behov i markedet, bade
konkurransemessig og mot forbruker, og at det er gunstig for den totale kategoriprestasjonen. |

tillegg trekkes det frem at de hgye tollmurene i Norge ogsa er en mulig arsak til fremveksten
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av EMV, da det er mange mattrender som aldri har kommet over grensen til Norge, og

merkevareaktgrene ikke har produsert disse produktene (1).

To av informantene trekker frem Lidls etablering i Norge i 2004 som starten pa EMV i
dagligvarekjedene (2, 4). Baktanken med EMV den gangen var & mgte prispunktet til Lidl og

minimere fortjenestetapet (4).

Ved sparsmal om det er en fellesnevner for hvilke varer som blir EMV kommer informantene
med ulike observasjoner. Dagligvarekjede 2 svarer at det er EMV i kategorier hvor det har vart
én dominerende aktgr med hgy markedsandel. Dagligvarekjede 4 sier at dersom et produkt er
helt unikt i smak og opplevelse hos forbrukeren er det vanskelig & utfordre dette med EMV slik
at forbrukeren er villig til & bytte. Dersom merkevareleverandgren henter ut hgye marginer pa
generiske produkter, er det lettere for dagligvarekjeden & lansere alternativer som er mer
Ilgnnsomt for butikken og flytte forbrukeren over pa den egne merkevaren. Det er ogsa vanskelig
a komme inn i marked hvor en merkevareaktgr har en sterk merkeposisjon som kommer av
resepter eller smak og forbrukeren ikke er villig til & bytte (4). Det trekkes ogsa frem av to
dagligvarekjeder at EMV produseres i kategorier hvor de ser at merkevareaktgrene ikke har
veert seerlig innovativ, og de mener at de kan tilby et alternativ (1, 3). | tillegg @nsker de ogsa a

skape EMV der hvor de ser at kundene betaler for mye for varene (1).

5.2.3 Ulike kategorier egne merkevarer

De rimeligste egne merkevarene skal veere et billig alternativ for kunden og konkurrere i det
laveste prissegmentet (4). Dagligvarekjede 2 trekker frem at disse varene brukes som prisalibi,
for at de skal kunne matche den laveste prisen som er i markedet. Prisalibiet gir ikke alltid
positiv fortjeneste til dagligvarekjeden, men den er et bedre alternativ enn & bruke merkevaren
0g bestselgeren som prisalibi. Dette kommer av at merkevaren har en hgyere innkjgpspris, solgt
volum er sterre, og samlet ville tapet for dagligvarekjeden veert stgrre (4). Brutto
dagligvarekjedene sitter igjen med for lavpris EMV er lavere enn brutto for merkevaren, og
dette kommer av kundenes betalingsvillighet (2). Brutto dagligvarekjedene sitter igjen med pa
premium EMV er hgyere, grunnet kundens betalingsvillighet (2). Dagligvarekjedene som har
butikker som drives som franchise, ma ha lavpris EMV som har hgyere brutto for at det skal

veere interessant for kjgpmennene a ta disse varene inn i butikk (1).

Premium EMV ble lansert da en paraplykjede sa at supermarkedene tapte markedsandeler til

lavprisbutikkene (4). Da lavprisbutikkene var gode pa pris matte de konkurrere pa kvalitet i
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supermarkedene. Premium EMV skulle da veere av en signifikant bedre kvalitet sammenlignet
med eksisterende produkter i kategorien, slik at forbrukeren oppfattet dette som produkter av
hay kvalitet (4). Premium EMV er for a kunne tilby noe kunden ikke finner hos nabobutikken

(1).

Mellom premium- og lavpris- er medium EMV (4). Disse varene skal ut ifra dagligvarekjeden
veere substitutter til merkevaren (4). Ved lansering av medium EMV sa dagligvarekjede 4 at det
var mange kunder som rykket opp fra den rimeligste kategorien, til medium kategorien,
samtidig som det var noen som Kkjgpte merkevaren som rykket ned til medium kategorien.
Denne miksen i varegruppen gjorde at totallannsomheten i kategorien for dagligvarekjeden ble
bedre. | noen tilfeller gir ogsa dagligvarekjedenes EMV bedre kronelgnnsomhet enn
merkevareproduktet (4). Dagligvarekjede 1 beskriver medium segmentet som «value for

money»-segmentet, og denne kategorien skal vaere en lavere pris enn merkevaren.

Dagligvarekjede 4 forteller at medium- og premium-kategorien ogsa brukes som trafikkbygger,
ved at de trekker kundene til butikken. Dette er da de er unike produkter som ikke kan kjgpes i
konkurrentenes butikker. Alle de ulike kategoriene har egne roller som optimaliserer

situasjonen for butikkene (4).

5.2.4 Fordeler og ulemper med egne merkevarer for
dagligvarekjedene

Ved sparsmal om hva som er fordelen med EMV for dagligvarekjedene er det flere informanter
som trekker frem lojalitet og det & skille dagligvarekjedene fra hverandre (2, 3, 4). Ved a kutte
leverandgrer som mellomledd kan dagligvarekjedene oppna lavere innkjgpspriser og dermed
oppna hgyere fortjeneste og en lavere utsalgspris til kunden (1, 3). EMV fgrer ogsa til at
dagligvarekjeden har mer kontroll pa kvalitet, leveranse og varestrem (2). Dagligvarekjede 3

opplever at kundene oppsgker dem for a kjgpe deres EMV.

Utfordringer for dagligvarekjedene knyttet til EMV er at dagligvarekjeden star ansvarlig for
hele varestrammen, og dermed er EMV mer forpliktende og arbeidskrevende sammenlignet
med merkevaren (2). Dersom de ikke klarer a selge det som er produsert, har de ikke andre

kanaler & spre varen utover slik som merkevareleverandgrene har (2).
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5.2.5 Fordeler og ulemper med egne merkevarer for forbrukerne

For forbrukeren trekkes det frem flere fordeler med EMV. Dagligvarekjede 1 og 3 mener at
EMV gir forbrukeren en like god kvalitet som merkevaren, men til en rimeligere pris.
Merkevareleverandgrene bruker mye penger pa a markedsfgre varene, som farer til at
merkevarene blir dyrere, men det gjer ikke dagligvarekjedene (1, 3). EMV blir ogsa rimeligere
fordi mellomleddet kuttes (1). Ifalge dagligvarekjede 3 er dagligvarekjedene ogsa raskere med
a lansere nyheter forbrukerne etterspar enn det merkevareleverandgrene er. Det trekkes ogsa
frem at der dagligvarekjedene ser at leverandgrene ikke er gode nok pa innovasjon gnsker de &

tilby et alternativ til kunden, og pa denne maten oppna gkt kundelojalitet (1, 3).

Dagligvarekjede 2 mener ogsa at EMV gir kunden rimeligere varer og flere valgmuligheter.
EMV er ikke lenger pd markedet for & konkurrere med leverandgr om pris, men for a
imgtekomme forbrukerens behov (4). Dagligvarekjede 2 mener at befolkningen i Norge utad er
veldig opptatt av kvaliteten pa varene, men nar alt kommer til alt sa er folk kun opptatt av pris.
Som eksempel trekkes det frem at dersom kundene skal kunne Kjape billigere grillpglser, ma
dette gd pa bekostning av kjettandelen i pglsene som er det som driver prisene oppover.
Merkevareleverandgrene gnsket ikke a ga pa akkord med kvaliteten, sa nar dagligvarekjedene
skulle produsere billigere grillpglser matte de lage dette selv som EMV. Dagligvarekjede 1 tror
at disse varene til en viss grad kan bidra til & redusere prisen pa merkevarene, fordi at rimelige

EMV farer til at merkevarene taper markedsandeler om de ikke reduserer prisen.

Ulemper for forbrukeren oppstar dersom dagligvarekjedene erstatter merkevarer som kunden
ettersper med EMV som er ukjent for kunden (4). Dagligvarekjede 4 tror at kundens innstilling
til nye produkter spiller en viktig rolle for om det er ulemper med EMV. Kundens innstilling
har endret seg og kunden er i dag mer apen for a preve nye produkter enn den var tidligere.
Dagligvarekjede 2 og 3 mener imidlertid at EMV ikke medfarer noen ulemper for forbrukeren,
da kunden fremdeles har valget i butikken om a kjgpe merkevaren eller EMV. Dagligvarekjede
3 hevder ogsa at dersom det gjares en god jobb blant merkevareleverandgrene i en kategori
hvor det allerede finnes EMV, sa bytter de gjerne ut EMV med disse merkevarene, dersom disse
er bedre og det er til kundenes beste.

5.2.6 Leverandgrer og egne merkevarer

Dagligvarekjede 2 tror at fremveksten av EMV har gjort at merkevareleverandgrene har blitt

flinkere til & innovere frem nye merkevarer. Da dagligvarekjedene startet & produsere EMV i
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kategoriene til merkevareleverandgrene har merkevareleverandgrene sett at eneste maten de
kan veere bedre enn EMV er ved a utvikle nyheter og tenke annerledes.
Merkevareleverandgrene har ogsa startet med a ha eksklusive lanseringer hos de ulike
dagligvarekjedene, og dette gir dagligvarekjedene konkurransefortrinn og reduserer faren for
prispress pa produktene (2). Dagligvarekjede 4 sier at dersom de opplever at lgnnsomheten i

verdikjeden er rettferdig fordelt, ser ikke de noen grunn til & innovere nye EMV.

Nar dagligvarekjedene skal produsere egne merkevarer bestemmer de at varen skal ha ulike
egenskaper som smak, andel fett og lignende (3). Deretter etterspgr dagligvarekjeden om det er
noen som kan produsere varene, og kokker smaker pa varene som er produsert (3).
Dagligvarekjede 3 mener det er viktig & veere apen om hvem som er produsent og dette star
derfor alltid pa forpakningene deres. Informanten hevder at dette er det imidlertid ikke alle som
er apne om. Dagligvarekjede 1 opplyser at de har 200-300 leverandgrer av EMV i hele verden,
men 80 prosent av omsetningen av EMV kommer fra varer som er produsert av norske
produsenter i Norge. Produsentene er bade store og sma produsenter. Dagligvarekjede 4 trekker
frem at det noen ganger kan veere problematisk a fa starre aktarer til & produsere for dem, mens
en annen informant sier at store leverandgrer som Nortura, Fatland og Grillstad leverer EMV

til dagligvarekjedene (2).

«Men sa har jeg jo sett at det er noen av de store, norske merkevareaktgrene som ikke
har vert sa veldig villig til & produsere egne merkevarer (...) de har nok vegret seg litt
for & ga inn pa egne merkevarer produksjon da. Sikkert for & ikke undergrave sin egen

markedssituasjon.»

Dagligvarekjede 1 mener at debatten om EMV er for snever, da den retter seg mot at det er synd

i merkevareleverandgrene som blir utfordret.

«(...) det blir litt sann stakkars merkevareleverandgrene som blir utfordret, litt sann
ordlyden kan lese, men det er jo ikke sann at. Det var jo ikke Idun som fant opp ketchup
heller, det var jo ikke Mills som fant opp majones (...) og egne merkevarer hos kjedene
i dag kjgpes jo enten av de store aktgrene selv eller av konkurrenter til de, ofte mindre
leverandgrer som driver med det samme, bare i mye mindre skala. Sa det er jo veldig
lite fokus pa at egne merkevarer skaper arbeidsplasser og et mangfold pa

industrisiden.»
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Informanten sier videre at det ikke er kundene som sover darligere om natten om merkevaren
blir redusert, men at det er eierne av merkevareleverandgrene som sover darligere. Eneste
ulempen er at merkevareleverandgrene mister omsetning nar de blir utfordret, og dermed far de

mindre penger til & drive forskning og utvikling av merkevaren.

5.2.7 Forhandlingsmakt

Forhandlingsmakten mellom dagligvarekjeder og leverandgrer kan pavirkes ved at
dagligvarekjedene produserer EMV (1). Ved & produsere EMV farer dette til at
dagligvarekjeden far innsikt i hvor mye produksjonen koster (1). Hvis de ser at en vare koster
20 kroner & produsere og 25 kroner for dagligvarekjeden a kjepe, sa forstar de at leverandgren
har stor margin pa varen (1). Baksiden er at nar dagligvarekjedene tar inn EMV, far de darligere
betingelser fra leverandgren grunnet lavere distribusjon og andel (1). Dagligvarekjede 2
opplever at EMV har fert til at leverandgrene har mattet gi mer etter i forhandlinger med
dagligvarekjedene, og at leverandgrene gnsker i stgrre grad & veere med pa kampanjer.
Dagligvarekjeden hevder imidlertid ogsd at forbrukernes sterke preferanser til de ulike
merkevarene gjar at de ikke bare kan ta noen av produktene ut fra butikkene dersom de ikke far
de betingelsene de @nsker. Dagligvarekjede 4 mener at EMV helt klart endrer

forhandlingsmakten og trekker frem fglgende:

«Jeg tror nok at veldig mange merkevareakterer opplever at det er en konkurranse
knyttet til egne merkevarer som gjer at dagligvareaktarene har flere alternativer a velge
mellom, og sann sett sa opplever de nok det som utfordrende og gjar at de ma passe litt
mer pa hvilke marginer de tar og passe pa (...) at det er en «fair» fordeling mellom
lennsomheten totalt sett i verdikjeden da. Til det bedre for dagligvare, og det gjar

situasjonen litt darligere for merkevareindustrien.»

Dagligvarekjede 3 er noe mer usikker pa om forhandlingsmakten blir pavirket av EMV, men
trekker frem at ettersom de har egne produkter de kan produsere, betyr det at leverandgrene ma
veere enda bedre. Informanten trekker ogsa frem at leverandgrene ofte er forbausende treige noe

som medfarer at det blir vanskeligere for dem & komme inn pa markedet.

«Og sa tar du jo opp den hylleplassen hos kategoriene og hvis jeg da har gjort en god
jobb da, meg og mine, sa vil jo det si at det er vanskeligere for andre & komme inn
etterpa og gjare en enda bedre jobb sant. Sa hvis vi allerede har et godt produkt, hvorfor

skal jeg ta inn et annet produkt da?»
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Dagligvarekjede 1 mener at den egne merkevareorganisasjonen til den ene dagligvarekjeden
har en omsetning som er sa stor at den er pa stgrrelse med Nortura, Tine, Bama og Orkla, som
er de sterste leverandgrene i dagligvaremarkedet.

5.2.8 Konsekvenser dersom egne merkevarer fortsetter & vokse

Ved spgrsmal om hva konsekvensen blir dersom EMV vokser svarer dagligvarekjede 1 at det
kommer til & skjerpe konkurransen og at merkevareleverandgrene kommer til & bli mer
innovative. Informanten tror ogsa at kunden kommer til & fa mer for mindre og at det kommer
til & bli starre mangfold i butikkene. Dagligvarekjede 2 tror imidlertid ikke at EMV kommer til
a fortsette a4 vokse noe sarlig, men dersom det fortsetter & vokse tror informanten at
produksjonen kommer til a flyttes til utlandet i starre grad enn i dag, gitt at tollmurene blir
lavere. Dersom produksjonen flyttes til utlandet, vil dette veere dramatisk for industrien i Norge.
En sterre andel EMV vil gi gkt mulighet for at det kommer andre aktgrer til Norge.

Informantene uttrykker ogsa felgende:

«Qg stgrre andel EMV vil ogsa gi en gkt mulighet til at vi far inn andre aktgrer. Det

hadde nok veert enklere for Lidl a etablere seg (...).»

Ved spegrsmal om dagligvarekjedene gnsker a gke andelen EMV svarer dagligvarekjede 1 at det
er gnskelig, men ikke for enhver pris. Det viktigste er at EMV kan skape en god
handleopplevelse for kunden og dagligvarekjedens konkurransekraft. Dagligvarekjede 3 mener
at det i butikkene ma veere en kombinasjon av EMV og merkevarer, og at de kun produserer
EMV i de kategoriene hvor de mener leverandgrene ikke gjor det godt nok pa innovasjon.
Dagligvarekjeden gnsker ikke & gke andelen EMV, da den mener at merkevarene er viktige for

kunden.

5.2.9 Forbud mot egne merkevarer

Ingen av informantene har sarlig tro pa at EMV kommer til & bli forbudt. Om det skulle vere
tilfelle tror dagligvarekjede 2 at leverandgrene i stgrre grad etablerer lavpris merker som er
tilgjengelig for alle dagligvarekjedene. Dagligvarekjede 3 synes diskusjonen om at EMV kan
bli forbudt er helt absurd, og sier at det kun vil ga utover forbruker dersom det hadde blitt

tilfellet. Informanten hevder ogsa:
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«Altsa folk hadde ikke klart & levere alle de produktene vi har en gang (...). Ja altsa da

hadde du hatt et mye mindre utvalg.»
For dagligvarekjede 4 er det vanskelig a tenke seg en situasjon uten EMV, men sier falgende:

«Jeg tror det har etablert seg allianser i verdikjeden som har gjort at du har hatt mer

eller mindre samme konkurransen eller verktgyene mot forbruker da.»

Informanten tror ogsa at det hadde oppstatt konstellasjoner hvor hver av dagligvarekjedene
hadde hatt hver sin produsent som de ble enige om & bruke produsentens merke pa
dagligvarekjedenes produkter. Dagligvarekjede 1 tror ogsa dette hadde veert tilfellet dersom
EMV ble forbudt og sier at det da hadde blitt veldig mange unike merker som var eid av andre

enn dagligvarekjedene.

Dagligvarekjede 1 trekker ogsa frem at forslaget om forbud mot EMV bunner i at det er mye

vertikal integrasjon i markedet og at EMV utkonkurrer for eksempel bgndene.

5.3 Hovedfunn leverandgrer

5.3.1 Hvem produserer egne merkevarer og hvorfor

Med unntak av leverandgr C produserer alle leverandgrene EMV for dagligvarekjedene.
VVolummessig utgjer EMV ulike andeler hos de resterende fem leverandgrene. Leverandgr A
anslar at EMV utgjer 30 prosent av omsetningen, leverandgr B anslar 50 prosent og leverandgr

D, E og F anslar henholdsvis 10, 20 og 2 prosent.

Ved spgrsmal om hvorfor leverandgrene har valgt & produsere EMV svarer alle at det er for &
fa optimalisering i fabrikkene og volum til & kunne drive fabrikkene lgnnsomt. P4 den maten
kan de prise merkevareportefgljen lavere enn hva de kunne gjort om de ikke hadde hatt det

samme volumet inne (B). Leverandgr B legger i tillegg til at:
«Alternativet er at vi ikke kan drive business rett og slett.»

Tre av leverandgrene trekker frem at dersom de ikke produserer EMV for dagligvarekjedene er
det noen andre konkurrenter som vil gjgre det, og konkurrentene vil dermed fa fordelene knyttet
til det (B, D, E). Leverandgr D uttrykker dette ved a si fglgende:
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«Og da har jo vi landet pa at det smarte er & vere en del av det og veere en del av det
spillet og utnytte de fordelene vi kan fa ut av det. Fordi hvis vi ikke gjer det sa er det

andre som gjar det, det er jo sann man ma tenke.»

Leverandgr D trekker ogsa frem at det & produsere EMV gjer at de ikke blir eksponert for
konkurransen direkte mellom fabrikkene. Leverandgren sier at dersom dette var tilfellet kunne

det blitt et stort problem.
Leverandgr E deler samme oppfatning som leverandgr D og sier falgende:

«(...) da kan vi enten levere det kunden gnsker ved siden av var egen merkevare, eller

sa kan vi slippe andre inn.»
Ogsa leverandgr B trekker frem at de produserer EMV for ikke a gi volumet til en konkurrent:

«(...) s& hvis man kunne valgt; ma jeg selge PL eller ikke, sa ville man valgt ikke, men
da skulle man veert sikker pa at en konkurrent ikke hadde plukket opp det volumet, ikke
sant. Og sann er det i fri konkurranse, hvis ikke du gjer det sa er det antakelig noen
andre som gjere det hvis kapasiteten finnes i landet og da er det likevel bedre & ha det

selv da.»

Leverandgr A oppfatter at det er lettere & diskutere produktkategorien som en helhet med

paraply- og dagligvarekjedene nar de produserer EMV for dem.

Leverandgr C, som ikke produserer EMV for noen av dagligvarekjedene, sier at de har fatt
mange foresparsler om a produsere, og at de har stor kapasitet slik at de kan gjere det.
Informanten hevder imidlertid at de er en liten leverandgr sammenlignet med andre og at de
ikke har kommet i en posisjon enda som gjer at de kan starte produksjon av EMV. Videre sier

informanten at de har startet arbeidet som er ngdvendig for & kunne produsere EMV.

Leverandgr C trekker ogsa frem at dersom de produserer EMV blir de veldig utsatt og at det er
hay risiko knyttet til & produsere for dagligvarekjedene. Dette ettersom det er en kortvarig
kontrakt, og det vil veere mye usikkerhet rundt hva de vil gjgre dersom de skulle miste denne
kontrakten. Flere av leverandgrene er enige med leverandgr C om at kontraktene knyttet til
EMV er lite forutsigbare, og trekker frem viktigheten av a satse pa merkevaren (A, C, D, E).
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Leverandgr E oppfatter det a4 bare produsere EMV som «a leve farlig». | dette legger
informanten at det da er kundene som eier varemerket, og hvis de finner noen som kan
produsere billigere for dem og til samme kvalitet, vil det vere en risiko for at de flytter
produksjonen. Ogsa denne informanten trekker frem viktigheten av a ha beskyttelse gjennom

merkevaren.

Leverandgr F sier at man ma vere bevisst pa hvorfor man produserer EMV for
dagligvarekjedene, og dersom leverandgrene bygger opp virksomheten rundt produksjon av
EMV vil de vaere mer utsatt den dagen dagligvarekjeden gar over til noen andre. Leverandgren

legger ogsa til at dersom de skulle miste sin kontrakt sa vil ikke det vare noe problem.

5.3.2 Ulemper og fordeler knyttet til egne merkevarer

Som ulemper med produksjon av EMV trekker to av leverandgrene frem at de ikke har kontroll
pa produktet sitt helt ut til sluttkundene (B, E). Dette innebeerer at de ikke kan kommunisere til
konsumenten eller styre dem i noen retning. Leverandgr B trekker ogsa frem at ved & produsere
EMV skaper de en konkurrent for deg selv. Ogsa leverandgr D trekker frem gkt konkurranse

som en ulempe ved produksjon av EMV.

En annen ulempe er ifglge leverander A at dersom de produserer EMV vil de avslgre seg i
forhold til hvilket kostnadsniva produktene egentlig ligger pa. Informantene sier at dette kan

vaere en arsak til at noen leverandgrer sier nei til & produsere EMV.

Ulemper for forbruker med EMV er det at gar utover sortimentsbredden, ettersom EMV er en

slags form for kopi av noe annet som er der fra for og hylleplassen er begrenset (B, C, D).

«Sa for forbruker sa bidrar nok det i noen grad til en ensretting av utvalget i det

allerede lille og ganske begrensede butikkutvalget vi har her i landet.»

En annen leverandgr ser imidlertid ingen ulemper for forbruker med EMV. Informanten synes
dagligvarekjedene er flinke til & skape differensiering i kategoriene, samt & produsere produkter

som er billige og av god kvalitet (E).
Leverander E sier fglgende om fordeler knyttet til & produsere EMV:

«Fordelen med egne merkevarer er at vi kan sitte @ ha mer kontroll pa hele kategorien,
selv om det ikke er kun vare egne merkevarer. Pluss at vi far utnyttet ledig kapasitet.»
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De gvrige leverandgrene deler samme synspunkt som leverandgr E, med unntak av leverandar

F som ikke ser noen fordeler med EMV for de som leverandgr.

Fordeler med EMV for forbruker er for leverandgr A og F knyttet til pris, det at konsumentene

far lavere pris.

5.3.3 Kvalitet

Nar det gjelder kvaliteten pa produktene til merkevareleverandgrene sammenlignet med EMV
sier leverandgr D at innholdet i EMV og merkevareleverandgrene sine produkter i noen tilfeller
vil veere like god. De har et bredt sortiment av produkter, men hevder at produktene ikke vil

veere helt like, men at det finnes EMV som er omtrent like bra som deres egne produkter.

Ifalge Leverander A kan i teorien EMV som produseres veere like, bare at de har forskjellig
forpakning, med de ulike dagligvarekjedenes navn pa. Nar det gjelder kvalitetsforskjeller
mellom EMV og merkevarer hevder informanten at forskjellene ligger i rastoffet, samt hvordan
produktene behandles og pa den maten kan produktene fa ulike egenskaper. Leverandgr C og

D mener at de kun overlever pd markedet dersom de har den beste kvaliteten.

5.3.4 Forholdet mellom leverandar og dagligvarekjede

For leverandgrene er det utfordringer knyttet til at det er fa dagligvarekjeder pa det norske
dagligvaremarkedet, og at dette pavirker maktbalansen mellom leverandgrer og
dagligvarekjedene (A, D). Leverandgr A uttaler at de bare har tre kunder a selge produktene
sine til, og dersom de mister en dagligvarekjede som har 25 prosent markedsandel, vil dette si
at leverandgren taper 25 prosent av salget sitt. Leverandgr F mener ogsa at dersom de mister én
av dagligvarekjedene, vil dette veere katastrofalt for leverandgren, og derfor er det viktig a
bygge en merkevare som forbrukerne etterspar. Leverandgr E har ogsa uttalt bekymring knyttet
til dagligvarekjedenes markedsandeler, og dersom de mister avtalen med en paraplykjede, sa

risikerer de & miste 30-40 prosent av omsetningen pa merkevaren.

Gjennom forhandlinger forhandler leverandgrene om sortiment, plass og pris, men ikke
utsalgspris til konsumentene, det er det dagligvarekjedene som bestemmer selv (B). Leverandar
B mener at dersom de produserer bade EMV for dagligvarekjede i tillegg til merkevaren farer

dette til at de kan ha et bra samspill med dagligvarekjeden, og at de driver kategorien sammen:



S7

«Litt mer sitte pa samme siden av bordet og forhandle enn & sitte pa hver sin side a

kaste kniv(...).»

Leverandgren legger ogsa til at EMV bidrar til et prispress som kommer forbrukeren til gode,
men at det er en utfordring knyttet til hvem som skal ha den stgrste biten av kaken av

dagligvarekjeden og leverandaren.

Pa spgrsmal om dagligvarekjedene bruker EMV til & presse leverandgrer i forhandlinger svarer
leverandgr D farst nei til dette, men svarer senere at dette pavirker konkurransepresset. Dette
kommer av at det er begrenset plass i hyllene, og at EMV ma fortjene plassen sin. Leverandgren
trekker frem at forhandlingene er harde, men ryddige, spesielt na som dagligvaretilsynet er pa
plass. EMV er med pa a presse prisene pa merkevaren nedover, da dagligvarekjedene far innsikt
i produksjonskostnadene (C). Merkevareleverandgrene risikerer ogsa at merkevarene blir
erstattet med EMV (C).

5.3.5 Prisene

Flere av leverandgrene trekker inn at det er dagligvarekjedene som styrer mest, og at det er de
som i stor grad bestemmer prisene varer blir solgt for i butikken (A, B, C). Leverandgr B har

falgende a si:

«(...) Vi har ikke rett til & justere prisene, for det er kundene selv som setter prisene
100 prosent. Sa setter de jo prisene ned, mye mer enn hva vi gnsker oss i forhold til &
holde merkevareverdien oppe og ikke fa konflikt med alle andre salgskanaler. Ogsa
har vi ett av vare produkter som normalt koster 70 kroner kostet 27 kroner gjennom et
helt ar. Det har jo kjedene tatt pa sin margin a rabattert ned, for & vinne kampen om

handlekurven ikke sant.»

Leverander D opplever at produktene deres blir urettferdig priset i forhold til EMV, og legger
til at problemet ogsa for dem er starst knyttet til at produktene blir priset for lavt. Informanten
hevder at dagligvarekjedene priser produktene lavt for & ha et attraktivt produkt som
lokkemiddel for a hente inn kunder. Ofte presser de prisen sa langt ned at den er under deres
egen innkjgpspris. Leverandagren mener dette er et problem ettersom det er dagligvarekjedene
selv som presser ned prisene, men sa kommer de og klager som fglge av lav lgannsomhet pa

produktene deres.
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Pa motsatt side hever leverandgr C at dagligvarekjedene priser produktene deres for hgyt og at

noen forsyner seg grovt underveis i verdikjeden:

«Sann at nar vi sender et produkt gjennom verdikjeden, sa tar fgrst grossisten 25 prosent
brutto, altsa ovenfra og ned, det er prisen delt pa 0,75, ogsa neste runde pa toppen av
det, sa tar butikkene 20-30 prosent pa vare produkter. S& da koster jo dessverre
produktet vart 47 kroner da, i stedet for 29,90. Sa det er jo helt forferdelig, vi har jo
ingen makt oppi det der.»

Ifglge leverander B hender det ogsa at dagligvarekjedene priser merkevaren hgyt, for a fremme
salg av varer hvor dagligvarekjedene har bedre marginer. Nar merkevaren mister moment er
det ikke sa farlig for dagligvarekjedene, fordi dagligvarekjedene henter inn moment pa andre
varer, slik som EMV (B).

Bade Leverandegr A og F mener at prisen dagligvarekjedene setter pa produktene deres er
fornuftig. Imidlertid trekker leverandgr F frem at dagligvarekjedene har muligheten til a prise
strategisk. Med dette mener informanten at de kan ta ekstra godt betalt for merkevaren, fordi

de har EMV som de gjerne er mer interessert i a selge.

«(...) sant sa de kan jo, de kan jo kvele en merkevare med & kunne da ga ned pa pris pa
sitt eget merke for a ta, ja kvele den merkevaren. Sa det er mange grep de kan gjere, og

det gjar de og.»

For leverandgrene er det deres merkevare de henter inn inntektene pa og EMV blir kun for a

dekke ledig kapasitet og faste kostnader. Leverandgr B uttrykker fglgende:

««Private label» far vi darlig betalt for av kundene vare. Det er egentlig litt det jeg var
inne pa i sted, det er egentlig det & dekke faste kostnader og kanskije litte granne margin
og pa merkevareportefgljen sa har vi mer margin, men da eier vi jo ogsa risikoen og vi
eier ogsa merkevaren og vi investerer ogsa i markedsfering, sa det er jo ikke netto

marginen som er sa mye stgrre, men bruttomarginen er jo mye stgrre.»

Det & produsere EMV handler om & skaffe et konkurransefortrinn. Og det vil da veere
utelukkende pris som gjelder, det vil si kunden sjekker kvalitet og sa velger de produktet med

laveste pris, som leverer innenfor spesifikasjonen (D).
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5.3.6 Kryss-subsidiering

Leverandgr C mener at dagligvarekjedene med grossister har mye makt. Nar de selger sine
produkter til grossisten skal farst grossisten legge pa 25 prosent pa prisen, og deretter legger
butikkene pa 20-30 prosent pa prisen ut til konsumenten. Dette fgrer til at butikkene og
grossistene sitter igjen med en hgy fortjeneste, og konsumenten ma betale ungdvendig mye for
produktene. Leverandgren mener at denne fortjenesten brukes til & kryss-subsidiere EMV, slik
at dagligvarekjedene kan selge EMV til en lavere pris.

Ogsa Leverander B trekker frem debatten knyttet til kryss-subsidiering og full transparens i
regnskapet. Leverandgrene gnsker full transparens for a se at rabattene de gir dagligvarekjedene
gar rett til produktet deres og ut til konsumenten. Dette ettersom de ikke ser en sammenheng

mellom hva de gir i rabatt og hva utsalgsprisen til konsument blir.

«Det vi er sikre pa er at vi ikke vet hvor pengene vare gar hen, etter vi har betalt dem.
(...) Men det betyr faktisk at de substituerer en del av EMV driften sin, fordi vi ikke har

kontroll pa hvor pengene blir av.»

Informanten mener at dagligvarekjedene ikke regner hele regnskapet likt mellom merkevarene
og EMV, og at leverandgrene ender opp med a finansiere store deler av kostnaden ved EMV

(B).

«Driftes det pa «fair» vis, er det fair konkurranse? Hvis vi ikke kan styre plassen i butikk,
prisen i butikk, kampanjenivaet i butikk og samtidig kanskje lekker en del penger for &
finansiere de som har «fri flow» da, pa bade jordbruk helt frem til konsument og

kommunikasjon.»

5.3.7 Innovasjon og differensiering

Leverander B sier at det & innovere er mindre interessant ettersom de far relativt mindre skala
pa produktene, men trekker ogsa frem at det er «innovate or die». Med dette mener informanten
at hvis de ikke innoverer kan de bare glemme a ha en fremtid pa markedet. Det trekkes ogsa
frem at & lansere nye produkter krever store investeringer og at de har kort tid pa seg til a lage

suksess.
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«Skal vi ha interessen ma vi gjgre noe som er sa unikt at det ikke er sa lett & kopiere.
Da kan de ikke ga til en hvilken som helst annen produsent av det produktet og be om a

fa tilsvarende, for det er en unik teknologi vi har laget.»

Leverandgr D sier ogsa at innovasjon er viktig, men trekker i tillegg frem viktigheten av & ha
distinkte egenskaper pa produktene sine. Informanten legger serlig vekt pa at det er viktig a ha

en logo som skiller seg ut fra de andre aktarene.

«Sa det gjer det jo enda viktigere a dyrke frem det som gir oss egenart og gjar at det er

lett & kjenne oss igjen. Uten & bli gjenkjent sa er jo en merkevare relativt verdilgs.»

Bade leverandgr C, E og F mener at EMV ikke pavirker deres vilje til innovasjon i noen grad,

men at det er viktig a hele tiden utvikle produkter og kategorien de befinner seg i.

Faren for @ komme i situasjoner hvor produktene blir veldig like, men pris til konsument er
veldig forskjellig gjer at leverandgrene ma se pa hva som er tilleggsverdiene ved produktene
deres og hva som gjar det til & bli en merkevare (B). Flere av leverandgrene befinner seg i
kategorier hvor EMV egentlig har tatt over posisjonen deres, og de opplever at de kun er der pa
lant tid (B). Leverandgr C hevder imidlertid at det er to ting leverandgrene kan gjgre for a

differensiere seg:

«Men de to tingene er viktig for & konkurrere med egne merkevarer. Altsa du ma gjare
ting som ikke de far til like fort, for de kommer etter garantert. Hvis du kommer med et
produkt som er en suksess, eller litt suksess, sa gar det maks et ar sa er de der. Og en
annen ting, kanskje hvis du klarer & utvikle noe unikt som er litt vanskelig & kopiere, sa
du kan fa mer enn et ar pa deg, sa er det viktig for merkevaren 4 fa til at de lager noe
som krever en teknologi som du ikke kan kopiere sann «straight away». Sa det blir en
barriere mot a bli kopiert. Sa er det jo & bygge merkevaren mot forbruker, at du er «top

of mind» (...).»

Leverander F skiller seg noe ut fra de andre leverandgrene ved a si at det de gjer for &
differensiere seg fra EMV er at de tar seg godt betalt. Leverandgr A sier imidlertid at
utfordringen deres ligger i a klare a differensiere seg fra EMV. Informanten mener at hvis de
tenker «hvor lett er det da, er ikke produktet bare det produktet?», da har de allerede blitt

kopiert.
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«Sa hvis man leverer pa generiske produkter, sa er jo veien veldig kort for EMV a overta
de posisjonene, men hvis du klarer & ha en merkevare som har en eller annen fordel, sa
du klarer & veere differensiert. Det er jo det som er merkevarenes oppgave da. Og komme

med noen fordeler som forbruker setter pris pa, sa blir man ikke sa lett kopiert da.»

Leverandgr A presenterer ogsa en modell, kalt verdibrgken. Modellen bestar av en brgk hvor
emosjonelle, sensoriske og funksjonelle fordeler star over brgkstreken, mens pris star under
brgkstreken. Dette innebzrer at hvis de skal forsvare en pris som er dobbelt sa hgy, sa ma de

veere dobbelt sa gode pa fordelene over brgkstreken.

«S4& hvis det ikke er noen stor differanse over brgkstreken med hvor bra var er i forhold

til EMV, mens de har halvparten av prisen, sa forsvinner jo alle kundene til EMV.»

Informanten trekker frem kjottdeig som et eksempel, og sier hvis det ikke er noe ved kjgttdeigen
som oppleves pa en eller annen mate bedre enn den andre, men dagligvarekjedene klarer a sette
ned prisen ved & kutte ledd eller & ta bort markedsfering, sa blir det bare EMV igjen.
Informanten mener dermed at denne modellen er viktig og at hvis de ikke klarer & levere en

merverdi over brgkstreken, sa vil de blir utkonkurrert.

Leverandgr A tar ogsa opp dagligvarekjedenes behov for & differensiere seg fra hverandre og
mener dette eskalerer behovet for EMV. Ved a lansere egne produkter som en ikke finner i de
andre dagligvarekjedene utgar de direkte prissammenligninger. P4 den maten mener
informanten at de kan skaffe seg en inntjening, sammenlignet med hvis de priser ned et produkt

som en finner i alle dagligvarekjedene, for a vinne for eksempel VG-bgrsen.

5.3.8 Utviklingen av eghe merkevarer

Leverandar A ser selv at det kan vere leverandgrene som ikke har vert gode nok til a tilby hele
prisdifferansen til kundene, ved at leverandgrene ikke har vert gode nok til & ta hensyn til
lavprisbehovet hos kundene. Dersom merkevareleverandgrene hadde vert flinkere til dette,
hadde det ifalge leverandgren ikke veert like god plass til EMV i utgangspunktet. Leverandar
B sier at i starten var EMV et alternativ til de som ikke hadde betalingskraft til & kjgpe premium
merkevare, og kvaliteten var deretter, men na er det kommet premium EMV til hgyere pris.

Informanten stiller seg selv falgende sparsmal ved dette:

«Er dette til det beste for forbrukeren eller er det til det beste for kjedene?»
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Trenden gar i retning av at paraplykjedene tar stgrre eierandel til markedene og leverandgrene
svekkes, og dersom denne trenden fortsetter vil det vaere sveert fa merkevarer i norsk
dagligvarehandel om 10-20 ar (B). Leverandgren trekker frem at det da vil kun veere de
merkevareleverandgrene som er spesielt sterke som vil vaere igjen, men at det ikke er sa veldig
mange som er det. Dagligvarekjedene har tatt en starre og stgrre andel av verdikjeden, hvor
stadig flere funksjoner integreres vertikalt, og leverander B er bekymret for at de star i fare for
a bli styrt av dagligvarekjedene fremfor at de kan styre sin egen bedrift. Ifglge leverandgr F far
dagligvarekjedene stor makt da de kontrollerer flere viktige funksjoner i verdikjeden, og det
oppfattes neermest som at man ma ha aksept av dagligvarekjedene for & etablere seg som ny
leverander. EMV er en mate for dagligvarekjeden a hente ut mer lgnnsomhet, ved a kutte
mellomledd og a gjare seg unike for forbrukerne (D). For noen ar tilbake handlet EMV om &
veere kostnadsleder, mens i dag er lavpris EMV et prisalibi som er bortgjemt slik at kundene
ikke skal finne dem (D). Dersom leverandgr D kunne velge, skulle informanten gnske at EMV

ikke eksisterte.

Flere leverandarer er helt sikker pa andelen EMV kommer til & gke (A, B). Fer EMV kom var
det flere merkevareleverandgrer pa markedet som konkurrerte, sa det var konkurranse da ogsa
(B). N& som dagligvarekjedene er med i denne konkurransen, er det ikke lenger den frie

markedsmakten som gjelder, men at dagligvarekjedene sitter sentralt og manipulerer denne (B).

Leverandgr B mener ogsa at man kan se at dagligvarekjedene reduserer prisfordelen med EMV.

Da prisforskjellen mellom den billigste EMV og nivaet over er blitt redusert.

Sportsbransjen trekkes frem av leverandgr A som en bransje hvor det har vart stor fremvekst
av egne merkevarer. Her har merkevaren trukket seg ut og selger produktene sine gjennom egne
«concept stores», for a ikke veere sa kjedeavhengig (A).

Tidligere kunne lokale leverandgrer ga til lokale kjgpmenn og forhandle om deres produkter
skulle selges i butikkene, mens i dag ma produktene selges over hele landet for at det kan tas

inn i sortimentet (C, F).

5.3.9 Egne merkevarers pavirkning pa konkurransen i
dagligvaremarkedet

Leverander A trekker frem at dagligvarekjedene er de som styrer hva som skal selges i

butikkene, og de kan dermed prioritere EMV sa hgyt de gnsker. Informanten trekker ogsa frem
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at dagligvarekjedene unngar direkte prissammenligninger da produktene er unike, og dermed

sikrer dagligvarekjedene inntjening pa produktene.

Dagligvarekjedene bestemmer 100 prosent hvordan de ulike produktene skal treffe forbrukeren,
gjennom blant annet prispunkt, plassering, plassandel og markedsfaring, og pa sikt kan dette
fare til at merkevarene forsvinner (B). Pa spgrsmal om hvordan leverandgrene opplever
hylleplasseringen av EMV og deres merkevare svarer de fleste leverandgrene at de opplever at
de har en god diskusjon med dagligvarekjedene om dette. Leverander C opplever imidlertid
ikke dette:

«(...) mens vi kommer gjerne pa gverste hylle der lysparen har gatt og ingen ser noen

ting.»

Informanten sier ogsa at det ikke bare er EMV som far den beste plasseringen, men at ogsa
leverandgr C sin starste konkurrent far en god plassering. Ifglge informanten dreier det seg om

nasjonale avtaler som konkurrenten betaler for og at de dermed kjaper seg plass i hyllene.

Leverandgr A sier at dagligvarekjedene er en sterk konkurrent til merkevareleverandgrene, og
dersom EMV farer til at dagligvarekjedene far for mye makt, kan dette ga ut over den reelle
konkurransen. Informanten mener EMV forsterker konkurransen i dagligvaremarkedet
ytterligere, og gjer dagligvarekjedene enda sterkere enn det de er. EMV bidrar til gkt
konkurranse ogsa pa fabrikkniva, da fabrikkene ma konkurrere seg imellom (D). Leverandgr C
mener at dagligvarekjedene har stor makt, og at det er dette som gjer at de egne merkevarene
«brgyter seg vei». EMV gjer det vanskelig for nye produsenter a etablere seg i markedet, da det

er begrenset plass i hyllene i butikken og EMV okkuperer plassen som er (C).

Leverander E mener imidlertid at det er mange leverandgrer som ikke gjar en god nok jobb og
legger skylden pa dagligvarekjedene. Informanten uttrykker dette pa falgende mate:

«(...) jeg kjenner meg heller ikke igjen i den debatten som gar at mindre leverandgrer
ikke kommer til bordet fordi at kjedene selv styrer kategoriene, det er jeg helt uenig i.
Jeg er mer opptatt av at mange leverandgrer bruker det som et motiv fordi de ikke klarer
a gjere jobben godt nok selv, ogsa kommer man ikke inn og lanserer man et produkt

som ikke trengs ogsa gar det galt ogsa skylder man pa kunden sin og markedet.»
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Leverandgren tror at noe av grunnen til at de klarer & konkurrere pa markedet er at dersom de
har fatt avslag fra en kunde, sa tenker de ikke at det er kunden som ikke har skjent det, men
heller:

«Hva kan vi gjere annerledes for & komme videre?».

5.3.10 Forbud mot egne merkevarer

Bade leverander B og leverander E tror at dersom EMV hadde blitt forbudt ville prisene gatt
opp, som fglge av redusert konkurranse. Leverander B legger ogsa til:

«Ja, for det farste vil jeg ikke vaere tilhenger av et sant forbud i det hele tatt, tilbake til
at det ma veere til forbrukerens gode dette her og hvis du ikke klarer & konkurrere sa
kan du ikke skyte konkurrenten din. Da er du for darlig til & konkurrere sa da far du

trekke deg rett og slett.»

Leverander D tror at et forbud mot EMV ville fort til at de hadde gkt sine egne markedsandeler,
men samtidig ogsa fatt en ny konkurransearena i det nedre prissjiktet i markedet. Informanten
mener da at konsekvensen ville vert at de matte etablere noen billigmerker for & kunne

konkurrere effektivt i den delen av markedet.

Leverander C mener at det hadde veert veldig positivt dersom EMV ble forbudt og at vi hadde

fatt et helt annet utvalg av bade lokale og regionale produkter i butikkene.

«Det finnes masse der ute som aldri kommer frem til butikkhyllene pa grunn av det (...).
Men kjedene ville fremdeles hatt makten, for da har jo disse butikkene rett og slett, sa
selv om det er forbudt med egne merkevarer, sa ville de jo hatt forhandlingsmakten pa

de attraktive hyllecentimeterne som blir ledige.»

Leverandgr A, E og F har imidlertid ingen tro pa at EMV kommer til 4 bli forbudt. Leverandar
F trekker frem at det ville vaert mye bedre dersom paraplykjedene heller ble splittet opp.

«Det er elleve kjeder i dag, men de er inn under tre profiler, eller tre forskjellige selskap.
Hvis hver av de elleve hadde blitt splittet, altsa at vi hadde delt opp i de elleve og at de
var forhandlingspartner i alle sammenhenger sa hadde jo det veert det beste som kunne

skje.»
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5.4 Oppsummering av resultat

Dagligvarekjedene beskriver at EMV ma fortjene plassen sin pa lik linje med leverandgrenes
varer og at de ikke blir plassert strategisk bedre i hyllene enn merkeleverandgrenes varer. Med
unntak av én leverandgr er leverandgrene ogsa enig at EMV ikke blir plassert strategisk bedre
enn deres egne. Av dagligvarekjedene trekkes det frem at EMV er i front nar det gjelder
innovasjon og at de i dag oppleves som et bedre alternativ enn det gjorde for noen ar siden. Tre
av leverandgrene mener at dagligvarekjedenes EMV ikke pavirker deres vilje til innovasjon og
de resterende leverandgrene trekker frem at innovasjon er viktig for a overleve pa markedet.
Flertallet av dagligvarekjedene tror imidlertid at fremveksten av EMV har gjort at
merkevareleverandgrene har blitt flinkere til & innovere. Leverandgrene trekker i tillegg frem
utfordringene knyttet til & differensiere seg fra dagligvarekjedenes EMV, og at de gnsker a

skape produkter som ikke sa lett kan bli kopiert.

Med unntak av én leverandgr produserer alle leverandgrene i utvalget EMV for
dagligvarekjedene. Alle disse leverandgrene har valgt & produsere for dagligvarekjedene for a
fa optimalisering i fabrikkene og volum til & kunne drive fabrikkene lgnnsomt. I tillegg legger
flere av leverandgrene til at dersom de ikke produserer for dagligvarekjedene sa vil
konkurrentene produsere det for dem. Flertallet av leverandgrene anser kontraktene knyttet til
a produsere EMV som uforutsigbare og anser det som sveert viktig a bygge opp en sterk
merkevare i tillegg til produksjon av EMV. Flertallet av leverandgrene mener ogsa at et forbud
mot EMV vil vaere uheldig for konkurransen. Dagligvarekjedene mener at et forbud mot egne
merkevarer vil ga utover forbruker og at det da vil dannes ulike former for samarbeid mellom

leverandgrer og dagligvarekjede.

Flere av dagligvarekjedene trekker frem at EMV kom som falge av gnske om gkt lannsomhet.
| dag er imidlertid en av arsakene at det er et hgyt prispress pa merkevarene. | tillegg trekker
flere av dagligvarekjedene frem NorgesGruppens innkjgpspriser som en at en av arsakene til at
de har EMV. EMV konkurrerer pa pris, i tillegg til at varene bidrar til & skille dagligvarekjedene
fra hverandre. En leverandgr mener EMV har vokst frem som fglge av at de ikke har veert gode
nok pa a tilby hele prisdifferansen til kundene. De resterende leverandarene er imidlertid mer
opptatt av at dagligvarekjedene far mer makt og er bekymret for at det vil vaere fa

merkevareleverandgrer igjen dersom den stigende trenden med EMV fortsetter.
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Alle dagligvarekjedene mener at forhandlingsmakten mellom dagligvarekjedene og
leverandgrene pavirkes av at det produseres EMV. Arsakene som trekkes frem er imidlertid noe
forskjellige. En dagligvarekjede mener at innsikten i priser og kostnader gjer at den pavirkes.
De resterende mener at forhandlingsmakten pavirkes som fglge av at dagligvarekjedene far
flere valgmuligheter. Hgy konsentrasjon blant dagligvarekjedene trekkes blant leveranderene
frem som det som pavirker maktforholdet. | tillegg mener noen av leverandgrene at makten
dagligvarekjedene besitter skaper et prispress og et konkurransepress pa markedet. | tillegg

mener ogsa én av leverandgrene at innsikten i produksjonskostnader pavirker forholdet.

Det er dagligvarekjedene som bestemmer hvilke priser som settes pa produktene i butikkene.
Flere av leverandarene uttrykker misngye knyttet til hvordan produktene deres blir priset, da
noen mener de blir priset for hgyt og andre for lavt. | tillegg tar to av leverandgrene opp temaet
knyttet til kryss-subsidiering hvor de hevder at de ikke ser en sammenheng mellom rabattene
de betaler og utsalgsprisen til konsumentene. Leverandgrene opplever dagligvarekjedene som
en sterk konkurrent og at EMV forsterker konkurransen i markedet. Dagligvarekjedene
opplever av EMV gjar at konkurransen blir skjerpet og hevder at EMV produseres som en faglge

av at leverandgrene ikke har gjort en god nok jobb.
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6. Diskusjon

| falgende del vil intervjustudiens hovedfunn drgftes i lys av utredningens teorigrunnlag.
Utgangspunktet for analysen vil veere utredingens problemstilling.

6.1 Egne merkevarer

Andelen EMV utgjer mellom 10-23 prosent i de ulike dagligvarekjedene, og disse varene er i
konkurranse med nasjonale merkevarer om blant annet hylleplass og kunder. Ifelge
dagligvarekjede 2 utvikles EMV i kategorier hvor det er én dominerende akter med hgy
markedsandel, og flere dagligvarekjeder har sagt at EMV utvikles i kategorier hvor
leverandgrene oppnar hgy margin. Leverandegr B og D ser ogsa pa EMV som en konkurrent til
merkevarene, og sier at dersom de produserer EMV for dagligvarekjedene skaper de en
konkurrent til seg selv. Dette samsvarer med Berges-Sennou et al. (2004), ved at EMV bidrar

til at dagligvarekjedene blir en konkurrent av leverandgrene.

6.1.1 Dagligvarekjedenes motiver til & selge egne merkevarer

Nerings- og fiskeridepartementets (2019-2020) utredning viser at NorgesGruppen oppnar
bedre innkjgpspriser i megte med leverandgrene sammenlignet med de resterende
paraplykjedene. Dette trekkes frem av flere av dagligvarekjedene som en av arsakene til at de
har valgt & produsere EMV, da de ser at de ikke oppnar like gunstige betingelser hos
leverandgrene. Ettersom varekostnadene utgjer 80 prosent av dagligvarekjedenes variable
kostnader, vil innkjgpsprisene spille en sentral rolle for lannsomheten til dagligvarekjedene
(Oslo Economics, 2017). Dette gir grunnlag for at EMV pavirker konkurransen mellom

dagligvarekjedene.

Produksjon av EMV bidrar til at dagligvarekjedene far innsikt i kostnader ved produksjon, og
dette kan de bruke i forhandlingene med leverandgrer for & oppna bedre innkjgpsbetingelser
(Berges-Sennou et al., 2004). Dagligvarekjede 1 trekker frem innsikt i produksjonskostnader
som en av fordelene med a produsere EMV. Leverandgr A sier at innsikten dagligvarekjedene
far i produksjonskostnadene er en av arsakene til at leverandgrer ikke gnsker a produsere EMV
for dagligvarekjedene. Produksjon av EMV kan ogsa bidra til bedre innkjgpsbetingelser for
dagligvarekjedene da de blir mindre avhengig av leverandgrene (Midttemme et al., 2019). En

[]

bakside med a produsere EMV er imidlertid at andelen dagligvarekjeden kjgper fra
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leverandgren blir lavere, og dette kan fere til at prisene pa merkevaren blir hgyere.
Dagligvarekjede 4 trekker frem at EMV nok har fert til at leverandgrene passer pa at fordelingen
av lgnnsomheten i verdikjeden er mer rettferdig, enn den var far EMV kom. Dette tyder pa at
EMV pavirker maktbalansen mellom dagligvarekjedene og leverandgrene, da
dagligvarekjedene far innsyn i leverandgrenes produksjonskostnader og kan bruke dette i

forhandlinger.

6.1.2 Ulike kategorier

De ulike generasjonene av EMV som er beskrevet i tabellen av Laaksonen & Reynolds (1994)
gar igjen i dagligvarekjedenes beskrivelser. EMV i det laveste prissegmentet, er beskrevet som
forste generasjons EMV av Laaksonen og Reynolds (1994). Disse er brukt av
dagligvarekjedene som prisalibi for & matche den laveste prisen i markedet. Dette kan ogsa
veere arsaken til at det er liten variasjon i prisen pa EMV pa tvers av dagligvarekjedene som er
rapportert av Sgrdal (2017, 2019). Kundene har lavere betalingsvillighet for disse varene, og
dermed far dagligvarekjedene lavere bruttofortjeneste. Dette kommer av at det er en sterk
priskonkurranse i markedet, og dersom de ikke klarer & differensiere seg er eneste alternativet
for dagligvarekjedene, ifglge dagligvarekjede 4, & selge merkevarene til en redusert pris.
Kombinasjonen av hgyere innkjgpspriser og ekt etterspersel etter merkevarene farer til at
dagligvarekjedene ville hatt et enda starre tap dersom merkevaren skulle matchet den laveste
prisen i markedet. Her vil vertikal produktdifferensiering veere spesielt sentralt, som vil bli
beskrevet videre i kapittel 6.5.1. Bade dagligvarekjeder og leverandgrer har beskrevet at en
mulig arsak til at EMV i lavprisklassen er kommet er at leverandgrene ikke har vart gode nok
til & tilby hele prisspekteret, og da spesielt lavprisspekteret, til kundene. Dette tyder pd EMV i
lavprissegmentet brukes for a redusere tapet som falger av den sterke priskonkurransen pa

merkevarene.

| likhet med Huang & Huddleston (2009) beskriver dagligvarekjedene andre og tredje
generasjons EMV som substitutter til merkevaren. Dagligvarekjede 1 har uttalt at denne
kategorien skal gi kunden gkt verdi for pengene, og dette samsvarer med Huang & Huddleston
(2009) sin utredning om emnet. Dagligvarekjede 4 oppdaget at ved lansering av denne
kategorien var det flere kunder som rykket opp fra farste generasjon EMV, men det var ogsa
noen kunder som kjgpte merkevaren som skiftet over til denne kategorien. For dagligvarekjeden
farte dette til at totallannsomheten i kategorien ble bedret. Dette samsvarer med teorien for
vertikal produktdifferensiering, hvor dagligvarekjedene kan gke totallannsomheten ved a tilby
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varer i flere prissegmenter. I motsetning til farste generasjons EMV, brukes de resterende

kategoriene EMV som trafikkbygger ved a trekke kundene til butikken.

Den fjerde generasjonen EMV omtales av dagligvarekjedene som premium EMV. Bakgrunnen
for denne kategorien er ifglge dagligvarekjedene a skille dagligvarekjedene fra hverandre, og
ikke a konkurrere pa pris. Huang & Huddleston (2009) har funnet at dagligvarekjedene ved &

investere i hgykvalitetsvarer, investerer i dagligvarekjedenes omdgmme.

Ifalge Wolinsky (1987) kan dagligvarekjedene bruke EMV til & prisdiskriminere ulike
kundegrupper ved & gke prisene pa merkevarene og selge EMV til redusert pris.
Dagligvarekjede 2 sier at kundene har hgyere betalingsvillighet for premium merkevarer, og
dermed oppnar de hgyere brutto pa disse varene. Dette gir en indikasjon pa at EMV kan brukes
til & prisdiskriminere ulike kundegrupper, men det er ikke gitt at dette er en ulempe for kundene.

6.1.3 Produsenter og leverandgrer av egne merkevarer

Leverandgrene intervjuet benytter seg av flere av strategiene Hoch (1996) beskriver.
Opprinnelig gnsket ikke leverandgrene a produsere EMV for dagligvarekjedene. Na har de gatt
over til & produsere for dagligvarekjedene da de ser at dersom de ikke gjer det er det noen andre
som kommer til & gjgre det. Fordelen for leverandgrene med & produsere EMV for
dagligvarekjedene er at de far utnyttet ledig kapasitet i fabrikkene, slik som Hoch (1996) ogsa

beskriver.

Leverandgr C og D har en strategi om a produsere varer av hgyeste kvalitet for & overleve pa
markedet. Dette er en strategi som ogsa Hoch (1996) har beskrevet. Utfordringen knyttet til
denne strategien er at dagligvarekjedene produserer premium EMYV, som er av en hgyere
kvalitet. Ifglge Laaksonen & Reynolds (1994) kan fjerde generasjons EMV veere av lik eller
hgyere kvalitet sammenlignet med merkevaren. Leverander A og D har uttalt at EMV kan veere
av like hgy kvalitet som merkevaren, og dagligvarekjede 4 har fortalt at premium EMV skal
veaere en signifikant bedre kvalitet enn eksisterende produkter i kategorien. Dagligvarekjedene
gikk i utgangspunktet i dialog med leverandgrer og etterspurte varer av en lavere kvalitet til en
lavere pris. Leverandgrene gnsket ikke a ga pa akkord med kvaliteten pa merkevaren og dermed
var resultatet at dagligvarekjedene produserer EMV til en lavere kvalitet og pris.

Det er ingen av leverandgrene intervjuet som har satt ned prisene pa sine produkter for a

konkurrere med EMV, slik Hoch (1996) beskriver som en mulig strategi for leverandgrer.
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Arsaken til dette er ifglge leverandgrene at det er dagligvarekjedene som setter prisen ut til

sluttkunden.

6.1.4 Kundepavirkning

En ting som gar igjen hos flere informanter i de ulike kategoriene er at det er sluttkunden som
har makt til & bestemme og at det alltid er kunden som star i fokus. Tidligere har kundene vaert
lojale  mot merkevarene (Ne&rings- og fiskeridepartementet, 2019-2020), men
dagligvarekjedene intervjuet er av oppfatning at kundene er mer tilbgyelig til & prave nye
produkter enn de var tidligere. En av arsakene til at Lidl ikke klarte & etablere seg i Norge i
2004 var at varene de solgte var ukjente for forbrukerne, samtidig som kundene ikke var like
tilogyelige for ukjente produkter, men dette har endret seg med en gkende andel EMV over tid.
Dagligvarekjedene tror at det i dag ville veert enklere for Lidl 4 etablere seg.

Dagligvarekjedene gnsker a selge EMV for at kundene skal bli mer lojale mot dem. Dette
samsvarer med Huang & Huddleston (2009) som skriver at kundelojalitet er hovedgrunnen til
a produsere EMV. Flere studier har kommet frem til samme konklusjon angaende motivet bak
a selge EMV (Binninger, 2008; Corstjens & Corstjens, 1995; Valentini et al., 2020).

Flere av dagligvarekjedene mener at EMV bidrar til at det blir et starre mangfold i butikkene,
og dermed at kundene far et starre vareutvalg. Dagligvarekjede 3 produserer EMV i de
kategoriene leverandgrene ikke er gode nok pa innovasjon, og mener at uten EMV ville utvalget
veert mye mindre. Dette stemmer overens med resultatene til Arcadia International et al. (2016)
som fant at produktvariasjonen ble hgyere ved introduksjon av EMV. Forbrukerradet (2017)
mener ogsa at EMV kan bidra til gkt utvalg pa kort sikt, men pa lengre sikt kan det bidra til at
merkevarene forsvinner fra hyllene, og at det dermed blir mindre vareutvalg. Halvparten av
leverandgrene mener at EMV gar utover sortimentsbredden, da EMV er kopier av merkevarene
og hylleplassen er begrenset. Ifglge Laaksonen & Reynolds (1994) er en strategi ved andre og
tredje generasjons EMV a etterligne merkevarene, og ved denne strategien bidrar ikke EMV til

gkt mangfold i butikkene slik som dagligvarekjedene hevder.

6.2 Markedsmakt

Kjepermakt pavirkes av hvilke utsidealternativer selgeren har, det vil si at ved fa kjgpere vil

kjgpermakten veere sterk (NOU 2011: 4). Dette kan synes a vere tilfellet pa det norske
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dagligvaremarkedet, da flere av leverandgrene uttrykker at det er utfordringer knyttet til at det
er fa dagligvarekjeder pa det norske dagligvaremarkedet. For samtlige leverandgrer vil det vere
katastrofalt & miste en av dagligvarekjedene som kunde ettersom tapet vil utgjere en betraktelig
prosentandel av omsetningen deres. Kjgpermakten bidrar til at dagligvarekjedene kan oppna en
innkjgpspris for EMV lik gjennomsnittskostnaden ved a produsere varen (NOU 2011: 4).
Dagligvarekjedene sier at de oppnar reduserte priser ved a kutte leverandgrene som mellomledd
0g pa denne maten kan de sette en lavere utsalgspris til kunden.

Teorien sier ogsa at kjepermakten opparbeides ved muligheten til & produsere EMV i en
produktkategori (Wifstad et al., 2018). Dette trekkes ogsa frem av bade dagligvarekjede 1 og 2
som mener at forhandlingsmakten mellom dagligvarekjeder og leverandgrer pavirkes ved at
dagligvarekjedene produserer EMV, og at leverandgrene av den grunn har mattet gi etter i
forhandlinger. | tillegg til dette trekker dagligvarekjede 3 frem det at dagligvarekjedene kan
produsere EMV gjer at merkevareleverandgrene ma vere bedre. Dagligvarekjede 1 trekker
ogsa frem at EMV gir forbrukeren en like god kvalitet som merkevaren, men til en rimeligere
pris. Dette tyder pa at kjgpermakten dagligvarekjedene utever over leverandgrene kan ha
positive effekter for sluttkunden og dette samsvarer med Wifstad et al. (2018). Imidlertid er det
ikke gitt at prisene til sluttkunden blir lavere, ettersom partene forhandler om ikke-linezre
kontrakter (Hjelmeng & Sergard, 2014). Dette underbygger leverandgr C med a hevde at
dagligvarekjedene blant annet legger pa 20-30 prosent pa prisen ut til kundene. Dette mener
leverandgren ferer til at butikkene sitter igjen med en hgy fortjeneste og kunden ma betale
ungdvendig mye for produktene. | tillegg kan det at dagligvarekjedene vokser seg store, vare
positivt for innkjgpsbetingelsene til dagligvarekjedene, da de far gkt kjepermakt mot
leverandgrene og pa den maten kan oppna bedre innkjgpsbetingelser (Wifstad et al., 2018).
Leverandgr A mener imidlertid at det kan ga ut over den reelle konkurransen i

dagligvaremarkedet.

Kjgpermakten vil veere spesielt dominerende der hvor homogene produkter selges av flere
aktgrer i markedet (Wifstad et al., 2018). Dagligvarekjedenes introduksjon av EMV fgrer til at
EMV og merkevaren kan sammenlignes blant annet pa kvalitet og pris. Dagligvarekjede 1 tror
at EMV farer til en mer skjerpet konkurranse og at dette farer til at merkevareleverandgrene
blir mer innovative. Leverandgrene gir generelt et gjennomgaende inntrykk om at det er viktig
a innovere og differensiere seg for & overleve pa markedet. Dette samsvarer med Gabrielsen et.
al (2013) som sier at introduksjon av EMV er ment for & skape eller gke kjgpermakten og at

dette kan pavirke blant annet innovasjon.
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Videre uttaler flere av leverandgrene at det er viktig for dem a skape en merkevare som
forbrukerne etterspgr. Ved at forbrukerne etterspgr merkevaren vil dette bidra til at
leverandgrene, ifalge Wifstad et al. (2018), gker sin selgermakt. Flere av dagligvarekjedene
underbygger dette ved a si at de ikke kan kaste ut leverandgrer som har produkter som
forbrukerne gnsker. Leverandgr B trekker frem at det er fa merkevareleverandgrer som har en
spesielt sterk merkevare i Norge. Dette er i trad med Wifstad et al. (2018) som sier at
leverandgrsiden i Norge er preget av fa aktgrer med sterke merkevarer, og dermed har akterene
med de sterke merkevarene stor selgermakt. De mindre leverandgrene kan derimot ha sterre
utfordringer knyttet til & konkurrere med EMV, da de ikke har opparbeidet den samme

merkevarelojaliteten som de store leverandgrene.

6.3 Verikale bindinger

Gjennom utredningen kommer det tydelig frem at det uteves ulike former for vertikal kontroll
i det norske dagligvaremarkedet. Produksjon av EMV er en form for vertikal kontroll og
Gabrielsen (2011) hevder at denne formen for vertikal kontroll kan brukes av en
dagligvarekijede for & gke sin forhandlingsmakt. Dette trekkes ogsa frem av dagligvarekjede 2
som hevder at egne merkevarer i dag brukes for & oppna bedre betingelser i forhandlingene. |
tillegg trekker Gabrielsen (2011) frem at EMV ogsa brukes som fglge av at dagligvarekjedene
gnsker a pavirke pris og vareutvalg, og deretter konkurransen. Dette bekreftes av flere av
dagligvarekjedene som trekker frem at EMV farer til at dagligvarekjedene har mer kontroll pa
kvalitet, leveranse og varestrem. | tillegg trekker flere av leverandgrene frem at det er
dagligvarekjedene som styrer mest, og at det er de som i stor grad bestemmer prisene som
varene selges for. Det trekkes ogsa frem av flere leveranderer at de ikke har kontroll pa
produktet sitt helt ut til forbruker, og de opplever det som utfordrende at de ikke kan

kommunisere med forbrukeren.

Vertikal integrasjon er en type vertikal binding der hele eller deler av en produksjonskjede er
under et felles eierskap (Gabrielsen, 2011). Ifalge leverandgr F far dagligvarekjedene stor makt
da de kontrollerer flere viktige funksjoner i verdikjeden, og det oppfattes n&ermest som at man
ma ha aksept av dagligvarekjedene for & etablere seg som ny leverander. Leverander B
uttrykker imidlertid bekymring knyttet til at stadig flere funksjoner i verdikjeden integreres
vertikalt og frykter at de star i fare for a bli styrt av dagligvarekjedene fremfor at de kan styre
sin egen bedrift. Dagligvarekjede 1 tror debatten knyttet til et forbud mot EMV kommer at det
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mye vertikal integrasjon i markedet og at for eksempel bgndene vil bli utkonkurrert som en

konsekvens av dette.

Vertikal integrasjon kan fare til bedre koordinering mellom leddene i den vertikale kjeden. 1
disse tilfellene vil vertikal integrasjon fare til gkt effektivitet og lgnnsomhet for aktgrene i
kjeden, og konsumentene kan komme bedre ut av en bedret koordinering internt i kjeden. Dette
blant annet fordi vertikale bindinger reduserer dobbelt marginalisering, noe som kan bidra til a
redusere prisene til konsumenten (Gabrielsen, 2011). Dette stemmer med vare funn, da flere av
dagligvarekjedene og leveranderene trekker frem at dagligvarekjedene kan prise produktene
deres lavere ettersom de har muligheten til & kutte mellomledd ved produksjon av EMV. Pa
motsatt side kan bekymringene til leverandgrene, som er nevnt i forrige avsnitt, tyde pa at den
tiltakende vertikale integrasjonen kan skade konkurransen ved at den kan fare til
utestengningseffekter. | tillegg trekker leverandgr C og F frem at produksjonen av EMV gjer
det vanskelig for nye produsenter a etablere seg i markedet, da det er begrenset plass i hyllene

i butikken og EMV okkuperer plassen som er.

Kontrakter er en form for vertikale bindinger. Ifglge Gabrielsen (2011) ber kontraktene veere
ikke-linezere for a skape effektivitet mellom dagligvarekjedene og leverandgrene. Det er et kjent
faktum at ikke-lineere kontrakter som faste betalinger og ulike rabatter benyttes i
dagligvaremarkedet. Flere av leverandgrene reagerer pa at de ikke kan se hvor rabattene de
betaler til dagligvarekjedene blir av. Og ifglge leverandagr B og C blir EMV kryss-subsidiert
gjennom rabattene de betaler for sine merkevarer. | tillegg opplever ogsa leverandgrene at
EMV-kontraktene de har med dagligvarekjedene er kortvarig og til dels uforutsigbare. Da det
er dagligvarekjedene som eier varemerket mener leverandgrene at det er en stor risiko a
produsere EMV for dagligvarekjedene. Denne risikoen kommer av at dagligvarekjedene kan
finne noen andre som kan produsere billigere, og dersom de flytter produksjonen vil det fa store
konsekvenser for leverandgrene. Videre mener Gabrielsen (2011) at de ikke-linesre
kontraktene er viktig for & maksimere den samlede gevinsten for den vertikale strukturen og
fordele denne mellom seg etter forhandlingsstyrke. Leverandgr A hevder pa motsatt side at det
er utfordringer knyttet til hvem som skal ha den starste biten av kaken av dagligvarekjedene og

leverandgrene.
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6.4 Priskonkurranse

Dagligvarekjede 1 og 2 forklarer at butikkene i Norge ligger tett med akkurat det samme
vareutvalget, og siden store deler av dagligvaremarkedet er lavprisbutikker er pris en viktig
konkurransefaktor. EMV blir dermed & mate a skille seg fra hverandre. Dersom produktene
oppfattes som like, vil kunden velge produktet til lavest pris, slik som er tilfellet ved EMV som
dupliserer merkevaren. Ulike mater a differensiere produktene sine pa vil dermed veere viktig

for & unnga priskrig og en nedgang i profitten.

Imidlertid hevder leverandgr D at dagligvarekjedene ofte priser produktene sa lavt at de er under
deres egen innkjgpspris, og dette beskrives som en av arsakene til at EMV er vokst frem. Ifglge
modellen for Bertrand-konkurranse med differensierte produkter som er utledet i kapittel 3.4.2
vil priskonkurransen veere tgff nar produktene oppfattes som nare substitutt. Dette vil veare
tilfelle der butikkene ligger tett med samme vareutvalg. Dagligvarekjede 4 hevder pa motsatt
side at EMV ikke lenger er pa markedet for & konkurrere med leverandar om pris, men for &
tilfredsstille forbrukeren og imgtekomme deres behov. Leverandgr B mener pa sin side at EMV

bidrar til et prispress, som kommer forbrukerne til gode.

En gjennomgaende oppfatning blant informantene er at pris er den starste konkurransefaktoren
pa markedet og det er tydelig at EMV blir mye brukt bade for & differensiere seg fra de andre
paraplykjedene, men ogsa for & kunne konkurrere pa pris. For eksempel tror dagligvarekjede 1
at EMV til en viss grad kan bidra til & redusere prisen pa nasjonale merkevarer, fordi at rimelige
EMV farer til at merkevarene taper markedsandeler om ikke de ogsa reduserer prisen. Flertallet
av leverandgrene intervjuet forsgker ikke a konkurrere med EMV pa pris, men gnsker heller a
differensiere seg ved a tilby produkter av hgyere kvalitet og innovere nye produktvarianter.
Dagligvarekjedenes motiver til & introdusere EMV samt leverandgrenes motivasjon til a
differensiere sine produkter samsvarer med modellen for Bertrand-konkurranser med
differensierte produkter, hvor produkter som er differensierte fra konkurrenten kan selges til en

hagyere pris. Dette vil diskuteres videre i kapittel 6.5 produktdifferensiering.

Flere av leverandgrene trekker frem gkt konkurranse som en ulempe ved produksjon av EMV.
Leverandegr D hevder imidlertid at hvis de gar litt dypere sa handler det & produsere EMV om
a skaffe seg et konkurransefortrinn. Informanten mener at det da vil veere utelukkende pris som

gjelder. Flere av leverandgrene sier ogsa at de som fglge av at de produserer EMV kan prise



75

produktene sine enda lavere, ettersom de da far dekket de faste kostnadene sine. P& den maten

kan leverandgrene i stgrre grad vaere med pa priskonkurransen som befinner seg i markedet.

6.5 Produktdifferensiering

Ifelge Bjarklund et al. (2008) ma bedrifter som introduserer nye produkter investere tid og
ressurser til & utvikle disse produktene. Disse investeringene vil ofte veere mer eller mindre
irreversible og lede til tap dersom de nye produktene ikke innfrir forventingene hos kunden.
Leverandar B trekker ogsa frem problematikken knyttet til at det & lansere nye produkter krever
store investeringer og at de har et stgrre tidspress pa seg for a oppna suksess med produktene.
Informanten sier ogsa at det & differensiere produktene er svert viktig med tanke pa at de ikke
gnsker at produktene deres skal bli enkelt og raskt kopiert av dagligvarekjedenes EMV.
Hensikten med produktdifferensiering er ifalge Bjerklund et al. (2008) & skille dem positivt ut
fra konkurrerende produkter og pa den maten ha mulighet til & ta en hgyere pris. Leverander B
mener at en fare knyttet til at man ikke klarer & differensiere produktene er at de kan komme i
situasjoner hvor produktene blir veldig like, mens prisene er veldig forskjellig. Informanten ser
med dette verdien av a differensiere produktene og mener at det er viktig & se pa hva
tilleggsverdiene ved produktene deres er. Leverandgr F hevder de skiller seg ut ved 4 ta en
hagyere pris for produktene deres. Dette samsvarer med Bjegrklund et al. (2008), ettersom
informanten mener at produktene deres har en tilleggsverdi som gjar at de kan ta en hgyere pris.
Leverandgr D trekker ogsa frem viktigheten ved produktdifferensiering og sier at en merkevare
som ikke blir gjenkjent er relativt verdilgs. Informanten mener at en logo som skiller seg ut fra

de andre er serlig viktig.

Bjarklund et al. (2008) trekker ogsa frem at tilleggsegenskapene som legges til produktene ma
fare til at kundene legger merke til og foretrekker produktet. I tillegg ma egenskapene oppfattes
som noe positivt, og ikke minst at kundene er villige til & betale for dem. Dette er noe leverander
A har serlig fokus pa, da de benytter verdibrgken. Verdibrgken bestar av en brgk hvor
emosjonelle, sensoriske og funksjonelle fordeler star over brgkstreken, mens pris star under
brgkstreken. Om leverandgren Kklarer & levere et produkt som har en merverdi, gitt over
brgkstreken, kan leverandgren ta en hgyere pris. | tillegg hevder informanten at hvis de ikke
klarer a levere en merverdi over brgkstreken vil de bli utkonkurrert. Dette kan ses i sammenheng
med det Bjerklund et al. (2008) hevder angaende at kunder som verdsetter de differensierte

produktegenskapene, vil vaere mindre tilbgyelig til & velge konkurrerende produkter. 1 tillegg
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kan ogsa produktdifferensiering beskytte mot konkurranse gjennom at bedriften blir foretrukket
leverandgr. Dette bekrefter ogsa dagligvarekjede 4 ved a si at dersom et produkt er helt unikt i
smak og opplevelse hos forbrukeren er det vanskelig & utfordre dette med en EMV slik at

forbrukeren er villig til & bytte.

6.5.1 Vertikal produktdifferensiering

Ifelge Tirole (1994) er to produkter vertikalt differensiert dersom alle kundene foretrekker
produkt A fremfor B til lik pris. En mate paraplykjedene kan ga frem pa for er a differensiere
produktutvalget sitt vertikalt er basert pa kvalitetsforskjeller. De tar da ulik pris for
produktvarianter som skiller seg i kvalitet. Prisen kan i den forbindelse brukes som et
virkemiddel i den vertikale differensieringen, hvor det settes en hgyere pris jo bedre kvaliteten
er. Ettersom kvaliteten gjerne ikke er kjent for konsumenten pa kjgpstidspunktet, kan prisen
signalisere hvilken kvalitet produktet har. Dermed blir EMV et godt virkemiddel som paraply-
og dagligvarekjedene kan bruke for a differensiere vareutvalget sitt. Dette kommer til uttrykk
gjennom flere av informantene. Leverandgr B sier at EMYV tidligere var et alternativ til de som
ikke hadde betalingsvilje til a kjgpe premium merkevare, og kvaliteten var deretter, men na er
det kommet premium EMV til hgyere pris. | tillegg mener informanten i dagligvarekjede 2 at
befolkningen i Norge utad er veldig opptatt av kvaliteten pa varene, men nar alt kommer til alt
sa er folk kun opptatt av pris. Som eksempel trekker informanten frem at dersom kundene skal
kunne kjgpe billigere grillpglser, ma dette ga pa bekostning av kjgttandelen i pglsene som er
det som driver prisene oppover. Dette viser tydelig sammenhengen mellom kvalitet og pris i

markedet.

Videre kan resultatet fra Tirole (1994) sin vertikale produktdifferensieringsmodell relateres til
blant annet leverandgr A som trekker frem kjedenes behov for a differensiere seg fra hverandre
og mener dette eskalerer behovet for EMV. Ved a lansere EMV som en ikke finner i de andre
paraplykjedenes butikker unngar de direkte prissammenligninger, ettersom produktene da er
litt annerledes enn konkurrentenes produkter. Pa den maten mener informanten at de kan skaffe
seg en inntjening, sammenlignet med hvis de priser ned et produkt som selges i alle
dagligvarekjedene. Dette samsvarer med resultatet fra Tirole (1994) sin modell som sier at

bedriftene vil veere tjent med kvalitetsforskjeller.

Samtlige av dagligvarekjedene hevder ogsa at de bruker EMV til & skape lojalitet til en

produktserie eller et produktkonsept. I tillegg til at de lojale kundene vil komme tilbake til
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butikken for & handle de unike produktene, kan de ogsa ta en pris som er over
produksjonskostnadene i likevekt. Dersom produktene i en kategori ikke oppfattes som nere
substitutt av konsumentene, trenger de ikke konkurrere direkte pa pris. Det vil si at de pa den
maten unngar den strategiske effekten som falger av mer lik kvalitet og som igjen vil fare til

sterkere priskonkurranse og lavere marginer (Tirole, 1994).

6.5.2 Horisontal produktdifferensiering

o

Gjennom intervjuene kommer det tydelig frem at dagligvarekjedene bruker EMV for a
horisontalt differensiere seg. Bade dagligvarekjede 1 og 2 trekker frem at butikkene i Norge
ligger tett med akkurat det samme vareutvalget. Ifglge Tirole (1994) vil imidlertid produktene
som er fysiske identiske fremsta som differensierte for konsumentene. Dette gjar det mulig for
aktgrene a oppna profitt til tross for at produktene er homogene og har like grensekostnader.
Dagligvarekjedene utnytter at konsumentene har ulike preferanser. Konsumentene vil ikke
oppfatte to premium EMV produkter som identiske dersom de er av ulike merker. For eksempel
vil rundstykker fra Anglamark og Kolonihagen, som er Coop og REMA 1000 sine EMV,
oppfattes som forskjellig, til tross for at de begge er gkologiske rundstykker av premium
kvalitet.

Dagligvarekjede 2, 3 og 4 forteller at bruk av EMV kan bidra til at de kan skille seg fra de andre
dagligvarekjedene. Ved at dagligvarekjedene skiller seg fra hverandre, kan dette ifelge
Gabrielsen et al. (2013) bidra til & svekke konkurransen mellom de ulike dagligvarekjedene.
Arsaken til dette er at det blir vanskeligere for kundene & sammenligne priser pa tvers av
dagligvarekjedene. Dagligvarekjede 2 mener at EMV gir kundene billigere varer. Dette kan
veere riktig pa kort sikt, men dersom det blir vanskeligere for kundene & sammenligne priser pa
tvers av dagligvarekjedene, er det muligheter for at dagligvarekjedene vil sette opp prisene for
a gke fortjenesten.

Leverander B hevder at tradisjonelt har forskjellen mellom de ulike dagligvarekjedene veert
fargene pa reolene inne i butikkene, men na har EMV gjort at butikkene er mer unike. Ifglge
informanten er mye av innholdet i pakningene likt, forskjellen er at det ser annerledes ut og
dermed er ikke produktene like transparent i forhold til prissammenligninger. | tillegg trekker
leverandgr A frem at de produserer EMV for ulike dagligvarekjeder, og innholdet i produktene
er det samme, kun forpakning er ulik. Dette viser at horisontal produktdifferensiering finner

sted i dagligvaremarkedet og pavirker konkurransen.
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6.6 Oppsummerende drgfting

Lavprisbutikkene star for en stor andel av det norske dagligvaremarkedet, og som falge av dette
konkurrerer dagligvarekjedene om a selge varer til lavest pris. Da NorgesGruppen har oppnadd
betydelig bedre innkjgpsbetingelser enn de resterende paraplykjedene i dagligvaremarkedet,
har REMA 1000 og Coop sett seg ngdt til a produsere EMV for & konkurrere om laveste pris.
Det produseres EMV i ulike prissegmenter som brukes til ulike strategiske formal.

Utredningen indikerer at dagligvarekjedene pa det norske dagligvaremarkedet har sterk
kjepermakt overfor leverandgrene. Dette fglger av at det er fa dagligvarekjeder og i tillegg har
de alle EMV. En pavirkende faktor for denne sterke kjgpermakten er dagligvarekjedenes sterke
forhandlingsmakt overfor leverandgrene. Dette oppnar dagligvarekjedene siden de far flere
varer & velge mellom og i tillegg en innsikt i hva produktene koster & produsere. Hvorvidt
kjgpermakten gir positive effekter for forbrukerne, er det delte meninger om.
Dagligvarekjedene hevder pa sin side at de egne merkevarene gir like god kvalitet til lavere
priser til forbrukerne. Noen av leverandgrene mener pa motsatt side at forbrukerne far et mindre

utvalg, som fglge av at EMV er duplikater.

Leverandgrene med merkevarer som forbrukerne etterspgr har stor selgermakt, men leverandar-
siden i Norge er imidlertid preget av fa slike akterer med sterke merkevarer. Flere av
leverandgrene i utredningen uttrykker at de er makteslgse i mgte med dagligvarekjedene. Det
vil derfor veere viktig for leverandgrene & innovere og differensiere seg for a sikre at EMV ikke
tar over merkevarens posisjoner. Leverandgrene far utnyttet ledig produksjonskapasitet ved &
produsere EMV. En ulempe med a produsere EMV for dagligvarekjedene er at det er
uforutsigbart, da leverandgrene risikerer a miste kontraktene til en konkurrent.

Vertikal kontroll er utbredt pa det norske dagligvaremarkedet, hvorav EMV benyttes blant
annet for & oppna bedre betingelser i forhandlingene, samt for & pavirke pris og vareutvalg.
Flere av leverandgrene utrykker at de ikke har kontroll pa produktet sitt helt ut til forbruker,
noe som fglger av den vertikale kontrollen i markedet. I tillegg blir mer og mer av verdikjeden
vertikalt integrert, og leverandgrene opplever at dette gir dagligvarekjedene enda stgrre makt
og uttrykker sin bekymring. Imidlertid fgrer den vertikale kontrollen i form av EMV til at
dagligvarekjedene kan kutte mellomledd og pa den maten tilby forbrukerne lavere priser. De
ikke-lineaere kontraktene pa markedet ser imidlertid ut til & skape utfordringer knyttet til

fordelingen mellom dagligvarekjedene og leverandgrene.
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Pris er en viktig konkurransevariabel pa dagligvaremarkedet og EMV blir brukt for a skille
produktene fra hverandre for & unnga priskrig og en nedgang i profitten. Det er en oppfatning
blant enkelte informanter at EMV ogsa bidrar til & senke prisen pa merkevarene. I tillegg legger
leverandgrene til at de kan prise produktene sine lavere som fglge av at de far dekket de faste
kostnadene deres ved produksjon av EMV for dagligvarekjedene. Leverandgrene ser ogsa at

dagligvarekjedene gker prisene pa merkevaren, slik at kundene gar over til & kjgpe EMV.

Flere leverandarer trekker frem viktigheten av produktdifferensiering, derav viktigheten av a
skille produktene sine ut fra dagligvarekjedenes EMV. Bade for a ikke bli kopiert like enkelt,
men ogsa for at kundene skal veere villige til & betale en hgyere pris for produktene.

Leverandgrene mener ogsa at dersom de ikke klarer a levere en merverdi vil de bli utkonkurrert.

Utredningen viser ogsa at vertikal produktdifferensiering er sarlig relevant i det norske
dagligvaremarkedet, da dagligvarekjedene differensierer produktutvalget sitt basert pa
kvalitetsforskjeller. Det blir da satt en hgyere pris jo bedre kvaliteten er, og EMV er et godt
virkemiddel. Den vertikale produktdifferensieringen farer til mindre hard priskonkurranse og
hayere marginer. Ved a utnytte kundenes ulike preferanser kan dagligvarekjedene differensiere
seg 0gsa horisontalt. EMV vil spille en sentral rolle her, for & skille de ulike dagligvarekjedene
fra hverandre. De ulike kjedekonseptene vil i tillegg tiltrekke seg ulike kundegrupper, noe som

farer til at aktgrene kan ta hgyere marginer.
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7. Avslutning

| den avsluttende delen vil utredningens underproblemstillinger besvares, far det gis et svar pa
den overordnede problemstillingen. Deretter falger forslag til videre forskning.

7.1 Konklusjon

Med utgangspunkt i litteratur og intervjuundersgkelsen har utredningen identifisert flere
faktorer ved egne merkevarer som pavirker konkurransesituasjon i det norske
dagligvaremarkedet. Det er imidlertid noe begrenset hvor klare konklusjoner det er mulig &
trekke. Utvalget av leverandgrer er noe skjevt fordelt, da leverandgrer som produserer EMV er
overrepresentert. | utgangspunktet var det gnskelig a inkludere flere leverandgrer som ikke
produserer EMV, da det kan tenkes at de har andre synspunkter som ikke er representert. Pa
bakgrunn av dette ber utredningen tolkes med noe varsomhet. Utredningens hovedfunn viser
likevel at informantenes meninger ofte samstemmer, ogsa pa tvers av leverandgrene og

dagligvarekjedene.
| de falgende avsnittene vil de tre underproblemstillingene besvares:

1. Hvordan pdvirker dagligvarekjedenes egne merkevarer konkurransen mellom

dagligvarekjedene?

Da NorgesGruppen oppnar bedre innkjgpsbetingelser enn de resterende dagligvarekjedene,
hevder flere av dagligvarekjedene at produksjonen av EMV styrker dem i konkurransen mot
NorgesGruppen. EMV vrir konkurransen bort fra merkevarene, slik at NorgesGruppen sin
fordel knyttet til innkjepspris far mindre betydning. Stersteparten av dagligvarebutikkene i
Norge er lavprisbutikker som hovedsakelig konkurrerer pa pris. Reduserte varekostnader kan
bidra til lavere priser til kunden.

EMV farer til at dagligvarekjedene blir differensierte, ettersom EMV er unike for hver
dagligvarekjede. Denne differensieringen farer til at priskonkurransen reduseres. Som fglger av
dette kan de gke prisene pa varene, ettersom det blir vanskeligere for kundene & sammenligne
priser pa tvers av dagligvarekjedene. Dagligvarekjedene bruker ogsa EMV til & gke kundenes
lojalitet til dagligvarekjedene. Nar kundene blir lojale, reduserer dagligvarekjedene risikoen for
at kundene bytter dagligvarekjede og dette farer til at de kan sette opp prisene pa produktene

sine uten a tape ettersparsel.
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Flere av dagligvarekjedene hevder at de ma selge inn EMV pa samme mate som leverandgrene.
Konkurransen mellom dagligvarekjedenes EMV og leverandgrenes merkevarer er sterk og mye
tyder pd at det er de produktene som imgtekommer forbrukernes preferanser som far plassen i
hyllene. Basert pa dette vil det veere naturlig & anta at vareutvalget vil gke med introduksjon av
nye EMV produkter.

2. Hvordan stiller leverandarene seg til dagligvarekjedenes egne merkevarer og pavirkes

konkurransen mellom leverandgrene?

Gjennom utredningen er det tydelig at produksjon av EMV skaper gkt konkurranse blant
leverandgrene. Dette forer til at leverandgrene tvinges til & innovere mer for & beholde
posisjonen sin pa markedet. Dette farer ogsa til at leverandgrene i noen tilfeller ma finne andre
produktkategorier a konkurrere i. Produksjon av EMV gker ogsa totallennsomheten til

leverandgrene, da de na vil tilby produkter i de ulike prissegmentene.

For noen av leverandgrene, da spesielt starre leverandgrer, er EMV en trussel som utfordrer
merkevaren. Dette skyldes at de tidligere hadde stor selgermakt overfor dagligvarekjedene og
produksjonen av EMV medfgrer tap av kontroll og fortjeneste. For andre leverandgrer, serlig
de mindre leverandgrene, vil produksjon av EMV vare hensiktsmessig da de dekker faste
kostnader, og dermed oppnar en optimalisering pa fabrikkniva. Dette medferer at de sma
leverandgrene far styrket sin posisjon overfor de store leverandgrene. Likevel er posisjonen de
som produserer EMV befinner seg i noe utsatt, da kontraktene knyttet til & produsere EMV er
lite forutsigbare og kortvarige. Det kan imidlertid virke som produksjon av EMV farer til et

bedre samarbeid mellom dagligvarekjedene og leverandgrene.

Gjennom utredningen har det kommet fram at leverandgrer ikke gnsker et forbud mot EMV. En
av grunnene til dette er at leverandgrene ved a produsere EMV far dekket de faste kostnadene
sine, og i tillegg reduseres ledig produksjonskapasitet. Flere av informantene tror at
leverandgrene ma tilby produkter ogsa i lavprissegmentet, dersom EMV skulle bli forbudt. |
tillegg tror leverandgrene at prisene i markedet vil ga opp og at konkurransen vil svekkes.
Leverandgrene trekker imidlertid frem at stgrrelsen pa dagligvarekjedene bekymrer dem, og at
det ville veaere hensiktsmessig bade for leverandgrene og konkurransen i dagligvaremarkedet

dersom dagligvarekjedene ble splittet opp.

3. Hvordan pavirker dagligvarekjedenes egne merkevarer maktbalansen mellom

dagligvarekjedene og leverandgrene?
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Overordnet fremstar produksjon av EMV som et strategisk trekk for a gke dagligvarekjedenes
kjopermakt overfor leverandgrene. Dette bedrer konkurransen, da leverandgrleddet pa det
norske dagligvaremarkedet er preget av hgy konsentrasjon. Dermed kan produksjonen av EMV
bidra til en jevnere maktbalanse mellom leverandgrene og dagligvarekjedene. | tillegg kan
innsikten dagligvarekjedene far i produksjonskostnadene ved produksjon av EMV bidra til

bedre innkjgpsbetingelser til dagligvarekjedene.

Produksjonen av  EMV medfgrer ogsa at dagligvarekjedene blir mindre avhengig av
leverandgrenes merkevarer, da de brukes som utsidealternativer. Imidlertid er det flere sterke
merkevareleverandgrer som Coca-Cola, Freia og merkevarene til Orkla pa markedet som det
ikke vil vere hensiktsmessig for dagligvarekjedene a ta ut av sortimentet. Disse er ikke
representert i utredningen, da de ikke responderte pa forespgrslene pa intervju, og dette vil nok

ha pavirket resultatene.

For det gis en samlet konklusjonen er det hensiktsmessig & gjenta den overordnede

problemstillingen som er:
Hvordan pavirker egne merkevarer konkurransesituasjonen i det norske dagligvaremarkedet?

EMV har to motstridende effekter pa priskonkurransen. Pa en side farer EMV til at
priskonkurransen svekkes som fglge av at dagligvarekjedene blir differensierte og kundens
lojalitet til den enkelte dagligvarekjede gker. Pa en annen side styrker EMV priskonkurransen
da REMA 1000 og Coop blir mer konkurransedyktig overfor NorgesGruppen, ettersom
NorgesGruppens fordeler knyttet til innkjepsbetingelser svekkes. EMV styrker i tillegg
konkurransen mellom leverandgrene som fglge av at de blir ngdt til & innovere mer for & beholde
posisjonen sin pa markedet. Den gkte konkurransen bidrar til gkt produksjonseffektivitet og
gker dermed totallgnnsomheten for leverandgrene. EMV er videre med & jevne ut den sterke
selgermakten til leverandgrene, noe som vil komme samfunnet og konsumentene som helhet til
gode. Dette tyder pa at EMV ikke er skadelig for konkurransen i dagligvaremarkedet, noe
leverandgrene ogsa underbygger ved at de mener et forbud mot EMV vil vaere uheldig. 1 tillegg
viser utredningen at leverandgrene og dagligvarekjedene gnsker a produsere og selge de
produktene forbrukerne etterspgr. Dermed kan merkevareleverandgrene beholde posisjonene

sine om de er gode nok pa a levere produktene forbrukerne etterspar.
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7.2 Forslag til videre forskning

Det er i lgpet av utredningen blitt avdekket flere interessante problemstillinger knyttet til
dagligvaremarkedet. Eksempelvis kan det veere aktuelt a se pa hvilke konsekvenser en lettelse
av importvernet ville fatt pa det norske dagligvaremarkedet. Mer bestemt kunne det veert aktuelt
a undersgke hvorvidt det hadde fart til et starre utvalg og mangfold i dagligvarekjedene slik

flere av informantene hevder.

Det ville ogsa veert interessant & undersgke nermere hvordan leverandgrenes synspunkt vil
variere i forhold til om de er rene importarer eller om de produserer varene selv. Det er trolig
at dersom de er importarer vil de se pA EMV som en starre trussel sammenlignet med dersom

de er produsenter.

Videre kan det ogsa veare interessant & se pa hvordan digitaliseringen endrer
konkurransesituasjonen i dagligvaresektoren. Herunder kan det vare interessant @ undersgke
om covid-19 har fart til at flere forbrukere bestiller varene sine pa nettet og kommer til &

fortsette med dette selv etter pandemien tar slutt.

Til slutt haper forfatterne at masterutredningen inspirerer til fremtidig forskning og ytterligere

utredninger pa de nevnte omradene.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Priser pa egne merkevarer pa tvers av dagligvarekjedene, sammenlignet med
nasjonale merkevarer (Sgrdal, 2019)

Produkt KIwli Extra REMA Merkevarepris  Merkevare Prisforskjell Prisforskjell
1000 % EMV
hayest/lavest
%

Jordbersyltetay, kg 16,15 16,20 16,20 47,37 Lerum 800 g 193,31 0,3
Bringebaersyltetay, kg 17,81 17,80 17,90 46,12 Lerum 800 g 159,10 05
Ovnsbakt leverpostei, kg | 72,08 72,00 73,51 102,11 Gilde original 41,82 2
Sylteagurker, kg 61,6 55 61,79 78,21 Nora 42,2 12
pariseragurker
Radbeter, kg 50,55 42,77 52,00 62,57 Nora 46,29 22
Hvitost, kg 88,9 88,9 88,9 98,7 Synngve 11,02 0
Skivet ost, kg 94,29 102,57 102,50 95,20 Synngve 0,97 9
Kjettdeig, kg 114,25 114,25 114,25 149,75 Gilde 31,07 0
Karbonadedeig, kg 131,75 131,75 131,75 162,25 Gilde 23,15 0
Storfe ytrefilet, kg 186,67 186,67 186,70 329,00 Gilde 76,25 0,01
Storfe entrecote, kg 165,00 165,33 165,00 299,00 Gilde 81,21 0,2
Hvitlgksbaguetter, kg 42,57 42,57 42,57 76,00 Hatting 78,53 0
Surkal, pk 6,40 6,40 6,40 13,90 Nora 117,19 0
Radkal, pk 5,70 5,70 5,70 14,00 Nora 145,61 0
Appelsinbrus sukkerfri, | | 9,93 9,93 9,93 20,93 Solo super 110,78 0
Cola sukkerfri, | 9,93 9,93 9,93 18,93 Coca cola u/sukker 90,63 0
Peangtter, kg 41,09 41,14 41,14 93,33 Polly 127,14 0,1
Ostepop, kg 67,60 68,00 68,00 124,17 Cheez Doodles 83,68 0,6
Dopapir, 100 meter 6,47 6,36 6,36 20,55 Serla 6-pk 223,11 2
Papirlommetarkler, 18 | 14,7 14,76 14,76 29,00 Kleenex balm 8-pk 97,28 04
pk
Oppvaskmiddel, | 10,53 10,53 10,60 47,60 Zalo 352,04 0,7
Universalspray, | 23,80 23,80 30,00 31,20 Jif universal 31,09 26
Skurekrem sitron, 5 dl 11,90 11,90 11,90 26,90 Jif sitron 126,05 0
Taymykner, pr vask 0,20 0,24 0,20 0,40 Softlan 100,00 20
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Tayvask farget, pr vask
Ullvask, pr vask
TOTALT

Prisforskjell, %

0,40

0,49

1250,76

59,24

0,40

0,99

1245,89

59,86

0,54

0,67

1269,20

56,93

1,63

2,90

1991,72

Omo color 1,17 kg

Milo

307,50

491,84

35

102
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Vedlegg 2: Priser pa egne merkevarer pa tvers av dagligvarekjedene, sammenlignet
med nasjonale merkevarer merkevarer (Sgrdal, 2017)

Produkt KIWI Extra REMA Merkevare-pris Merkevare  Prisforskijell Prisforskjell
1000 % EMV
hayest/lavest %
Chiffonklut (per stk) 2,98 2,98 Chifonet 4 26 0
Tayvask, per vask 0,25 0,25 0,28 Omo color 1,56 84 12
Engangsvatmopp, stk 4,59 Jif allrent 7,88 42 -
Maskinoppvasktabletter, 0,67 0,67 Sun Maxpower 1,34 50 0
stk
Universalspray, | 23,8 23,8 23,8 Jif universal 500 ml 56,4 58 0
Bad spray, | 36,8 36,8 36,8 Jif baderom 500 ml 85,8 57 0
Kjokken spray, | 40 40 Jif kjgkken 500 ml 78,8 49 0
Universalrengjering, | 20 18,1 Ajax universal 28,64 37 10
Grgnnsape, | 9,67 9,67 9,73 Krystal original 27,47 65 0,6
Salmiakk, | 9,67 9,67 9,73 Salmi 750 ml 30,13 68 0,6
Klor, 1 5,8 58 9,87 Klorin 750 ml 31,47 82 70
Skurekrem, | 23,8 238 23,8 Jif sitron 500 ml 49,2 52 0
Dopapir, 100 m 6,37 6,36 6,36 Lambi 6-pk 23,92 73 01
Dusjsape, | 22 22 27,6 Lano 250 ml 90,4 76 25
Sjampo, | 19,8 19,8 19,8 Sunsilk 250 ml 92,8 79 0
Balsam, | 238 238 238 Sunsilk 250 ml 92,8 74 0
Handsape, | 17,2 17,2 17,2 Lano 300 ml 77,33 78 0
Lommetgrkler, 10 pk 8,7 9,4 9,4 Kleenex 28,5 69 8
Tannkrem, | 65,33 72 Colgate 281,33 77 10
Bomullspinner, 200 stk 6,6 6,6 6,6 Johnson 200 stk 25,8 74 0
Plastfolie, 100 m 21,8 21,8 21,83 Toppits 60 m 54,83 60 0,1
Mellomleggspapir, 500 ark | 9,9 9,9 9,9 Toppits 250 stk 39 75 0
plast
TOTALT 24596 245,65 256,5 807,41 70 4
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Vedlegg 3: Ulike kategorier egne merkevarer

Farste Andre Tredje Fjerde generasjon
generasjon generasjon generasjon
Type merke | Generisk Egen Egen Utvidet egen
Ingen merkenavn  merkevare merkevare merkevare,
Umerket segmenterte egne
merkevarer
Strategi Generisk/lavpris  Lavpris «me- Merverdi,
too»/imitering  differensiering
Formal @ke marginer @ke marginer ke marginer  Gke
Dke @ke andel i konkurransekraften
kjgpermakt kategorien gjennom gkt
mot Bygge eget lojalitet til kjeden
leverandarer varemerke
Produkt Basisvarer Stapelvarer Varer i store Varer som styrker
kategorier butikkens «image»
Kvalitet Lav kvalitet Medium Noe lavere enn  Lik eller hgyere
kvalitet, men nasjonale kvalitet enn
darligere enn merkevarer nasjonale
nasjonale merkevarer
merkevarer
Prising Stor rabatt Middels stor Noe lavere pris  Samme pris eller
sammenlignet rabatt enn nasjonal hgyere pris enn
med nasjonal sammenlignet  merkevare nasjonal merkevare
merkevare med nasjonal
merkevare
Kunders Pris Pris Pris og kvalitet  Bedre eller unike
motivasjon produkter
til & kjgpe
Leverandgr | Nasjonal, ikke Nasjonal, Nasjonal, Hovedsakelig
spesialisert delvis produksjon av  spesialisert pa
produsent av spesialisert hovedsakelig produksjon av egne
egne merkevarer  produsent av egne merkevarer
egne merkevarer

merkevarer
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Vedlegg 4: Informasjonsskriv

Vil du delta i forskningsprosjektet «Konkurransen i
dagligvaremarkedet»?

Dette er spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er & undersgke
hvordan egne merkevarer (EMV) pavirker konkurransen i dagligvaremarkedet. | dette skrivet
gir vi deg informasjon om malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebare for deg.
Formal

Vi er to studenter fra Norges Handelshgyskole som dette semesteret skriver masteroppgave
innenfor hovedprofilen gkonomisk styring. Vi har valgt & skrive om hvordan egne merkevarer
pavirker konkurransesituasjonen i dagligvaremarkedet.

Problemstillingen er som falger:

Hvordan pavirker egne merkevarer konkurransesituasjonen i det norske dagligvaremarkedet?

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Eva Asne Aadland og Marita Graue Eide, masterstudenter ved Norges Handelshgyskole er
ansvarlig for prosjektet.

Veileder for prosjektet er Kurt Richard Brekke, professor ved Norges Handelshgyskole.
Hvorfor far du spgrsmal om a delta?

Ved & intervjue ngkkelpersoner som besitter relevant og dyp kunnskap om markedet gnsker vi
a gi et oversiktlig bilde over hvordan konkurransesituasjonen er i dagligvaremarkedet knyttet
til EMV, samt skape innsiktsfulle drgftelser. I den forbindelse gnsker vi & intervjue deg i til
vart forskningsprosjekt.

Hva inneberer deltakelse i studien?

Deltakelse i studien innebeerer at du vil bli intervjuet én gang, og intervjuet vil ha en varighet
pa omtrent én time. Med ditt samtykke gnsker vi a bruke lydopptak og ta notater underveis, da

det gjer det lettere for oss & bade kunne delta i samtalen, men samtidig veere sikker pé at vi
ikke gar glipp av viktig informasjon. Lydopptaket vil senere transkriberes, far materialet blir
sendt til deg for endelig godkjennelse. Dette vil vi gjare for a sjekke at vi har tolket sitatene
dine riktig.

Frivillig deltakelse
Det er selvfalgelig frivillig & delta i studien, og du har rett til & trekke deg fra intervjuet uten

samtykke, og det uten & oppgi noen grunn. Om du trekker deg, vil alle opplysninger om deg
bli slettet.



93

Hva skjer med informasjonen om deg?
Vi gnsker & benytte oss av din bransje og stilling i var oppgave. Alle personopplysninger
behandles konfidensielt. Bade opptak og transkribert materiale vil lagres lokalt pa en privat
maskin med passordbeskyttelse. Alle informanter vil vaere anonyme i utredningen. Prosjektet
avsluttes 01. juni 2021, og alle opptak og personopplysninger vil bli slettet innen den datoen.
Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Opplysningene slettes innen prosjektet avsluttes, noe som etter planen er 1. juni 2021.
Dine rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:

« innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og a fa utlevert en kopi

av opplysningene,

o afarettet personopplysninger om deg,

o 4 faslettet personopplysninger om deg, og

« asende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger.
Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.
Pa oppdrag fra Norges Handelshayskole har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med
personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Dersom du har spgrsmal om studien, ta gjerne kontakt med oss pa mail
eva.aadland@student.nhh.no eller marita.eide@student.nhh.no.

Du kan ogsé kontakte veilederen var, Kurt R. Brekke pa mail kurt.brekke@nhh.no hvis det er
gnskelig.

Hvis du har sparsmal knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt med: )
NSD-Norsk senter for forskningsdata AS pa e-post (Personverntjenester@nsd.no) eller pa
telefon: 55 58 21 17.

Vi ser frem til intervjuet!

Med vennlig hilsen

Kurt R. Brekke Eva Asne Aadland

(Veileder) Marita Graue Eide
(Studenter)



Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Konkurransen i dagligvaremarkedet»,
0g har fatt anledning til a stille spgrsmal. Jeg samtykker til:

O &deltai et personlig intervju

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet 01.06.2021

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg 5: Intervjuguide

Intervjuguide dagligvarekjede

Intervjuet vil bli tatt opp elektronisk, og vil bli transkribert snarest mulig etter at det er
gjennomfart. Deretter vil lydfilene bli slettet. Det skriftlige dokumentet vil bli oppbevart i

samsvar med gjeldende regelverk og deretter bli slettet.
Vi forventer at intervjuet vil ta omtrent én time.

Introduksjon:

Hvor lenge har du arbeidet for firmaet du na representerer?
Hvor lenge har du jobbet med dagligvaremarkedet?

Hva er din stilling i firmaet du na representerer?

Eal A

Arbeider du med egne merkevarer pa noen mate?
a. Pahvilken mate?

5. Hva legger du i begrepet egne merkevarer?

Dagligvarekjede:

6. Omtrent hvor stor andel av varene dere selger er egne merkevarer?

a. @nsker dere a gke andelen egne merkevarer dere selger?

i. Hvorfor/hvorfor ikke?
7. Hva tenker du om utviklingen som har vert innen egne merkevarer pa det norske
markedet?

8. Hva mener du er fordelene med egne merkevarer for selskapet deres?

a. Hva mener du er fordelene med egne merkevarer for forbrukerne?
9. Hva mener du er utfordringene med egne merkevarer for selskapet deres?

a. Hva mener du er ulempene med egne merkevarer for forbrukerne?
10. Er egne merkevarer viktig for dagligvarekjeden?

a. Hvorfor?



96

11.
12.

13.

14.
15.
16.

17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

Opplever dere at kunder velger dere pa grunn av egne merkevarer?

Har dere ulike prissegmenter for egne merkevarer?
a. Hvorfor?

Har dere forskjellige strategier for de ulike prissegmentene innen egne merkevarer?
a. |safall, hva er malet med strategiene?

Hvem produserer egne merkevarer som dere selger?

Er det en fellesnevner for hvilke varer som er egne merkevarer?

Er brutto generelt hayere eller lavere pa egne merkevarer i butikk, sammenlignet med

merkevarene?

Hvorfor er egne merkevarer og deres merkevarer ofte priset forskjellig?

Hvordan pavirker egne merkevarer utsalgsprisene pa konkurrerende produkter?

Endrer egne merkevarer forhandlingsmakten mellom leverander og dagligvarekjede?
a. | hvilken retning?

b. Hvordan brukes egne merkevarer i forhandlinger med leverandgrene?

Blir egne merkevarer plassert strategisk bedre i hyllene enn deres merkevare?
Hvordan tror du egne merkevarer pavirker konkurransen i dagligvaremarkedet?
Opplever dere hard konkurranse fra de andre kjedenes egne merkevarer?

Hva tror dere er konsekvensen av gkende bruk av EMV pa lengre sikt?

Hvem er egne merkevarer mest hensiktsmessig for?

Hvordan tror du egne merkevarer pavirker leverandgrenes insentiv til & innovere?

Hva tror du blir konsekvensene dersom egne merkevarer blir forbudt?
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Intervjuguide leverandor

Sparsmalene i kursiv tekst stilles bare til leverandgrene som produserer EMV

Intervjuet vil bli tatt opp elektronisk, og vil bli transkribert snarest mulig etter at det er
gjennomfart. Deretter vil lydfilene bli slettet. Det skriftlige dokumentet vil bli oppbevart i

samsvar med gjeldende regelverk og deretter bli slettet.
Vi forventer at intervjuet vil ta omtrent én time.

Introduksjon:

Hvor lenge har du arbeidet for firmaet du na representerer?
Hvor lenge har du jobbet med dagligvaremarkedet?

Hva er din stilling i firmaet du na representerer?

N

Arbeider du med egne merkevarer pa noen mate?
a. Pahvilken mate?

5. Hva legger du i begrepet egne merkevarer?
Leverandgr:

6. Produserer dere egne merkevarer for dagligvarekjedene?

a. Hvorfor/hvorfor ikke?

b. Hvor stor andel av varene dere produserer er egne merkevarer?

c. @nsker dere a endre andelen egne merkevarer dere produserer?

i. Hvorfor/hvorfor ikke?

7. Produserer dere EMV for flere dagligvarekjeder?
8. Hva tenker du om utviklingen av egne merkevarer pa det norske markedet?
9. Hva mener du er fordelene med egne merkevarer for selskapet deres?

a. Hva mener du er fordelene med egne merkevarer for forbrukerne?
10. Hva mener du er ulempene/utfordringene med egne merkevarer for selskapet deres?

a. Hva mener du er ulempene med egne merkevarer for forbrukerne?
11. Er egne merkevarer viktig for leverandgrer?

a. Hvorfor/hvorfor ikke?

12. Erfarer dere at dagligvarekjedenes egne merkevarer «kopierer» deres merkevarer?
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13.
14.

15.

16.

17.

18.
19.
20.

21.

Pavirker butikkenes egne merkevarer deres vilje til innovasjon av merkevarer?
Er dere med & utforme design/oppskrift pa de egne merkevarene som produseres for
dagligvarekjedene?
Hvor stor andel av deres EMV produseres i utlandet?
a. Hvorfor?
Endrer egne merkevarer forhandlingsmakten mellom leverandgr og dagligvarekjede?
a. | hvilken retning?
b. Hvordan brukes egne merkevarer i forhandlinger med dagligvarekjedene/
leverandgrene?
Hvordan erfarer dere at dagligvarekjedene priser deres (leverandgrs) varer i forhold til
sine egne merkevarer?
a. Dersom merkevarene deres prises unaturlig hgyt: har dere tiltak for a
unngd/redusere dette?
Hvorfor er egne merkevarer og deres merkevarer ofte priset forskjellig?
Hva tror du blir konsekvensene dersom egne merkevarer blir forbudt?
Hvordan er det & konkurrere mot dagligvarekjedenes egne merkevarer, sammenlignet
med a konkurrere med deres merkevarer?

Hva kan merkevareleverandgrene gjare for a konkurrere med EMV?



