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“Jeg tror jeg aldri har identifisert en sa stor mulighet som det vi star overfor pa dette
omrddet”

- Ole Robert Reitan, adm. dir. i REMA 1000 om fremtiden for egne merkevarer i Norge til
E24 4. september 2009.
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Sammendrag

Denne utredningen belyser endringer i konkurransesituasjonen i dagligvarebransjen
som en folge av at egne merkevarer har blitt en viktig del av markedet. Ved 4 tilby
egne merkevarer styrker detaljistene sin maktposisjon i verdikjeden relativ til
leveranderene, men de fir samtidig muligheten til & forme produktutvalget sitt etter en
heterogen konsumentgruppe. I denne utredningen fokuserer jeg serlig pd hvordan

egne merkevarer pavirker den horisontale konkurransen mellom dagligvarekjedene.

Utredningen viser at insentivet bak introduksjonen av egne merkevarer ikke er &
konkurrere direkte mot de nasjonale merkevarene. Snarere velger en & introdusere
egne merkevarer som saregne produktserier, og benytte disse til & bygge opp ulike
butikkonsept innad i butikkjedene, noe som gjor at konsumentene oppfatter butikkene
som unike. Dette gjor kjedene for at kundene skal bli lojale mot dem, og gjennom det
styrke posisjonen sin i konkurransen i et dagligvaremarked bestdende av fire
dominerende akteorer. Basert pa teori viser jeg at det er sannsynlig at
konkurransepresset 1  markedet dempes, fortrinnsvis gjennom  redusert

priskonkurranse, ndr nye produkter blir introdusert p4 denne méten.
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Forord
Denne utredningen er gjennomfert som et ledd i masterstudiet i ekonomi og

administrasjon ved Norges Handelshoyskole og godkjent som sddan. Godkjenningen
innebarer ikke at hayskolen innestar for de metoder som er anvendt, de resultater som

er fremkommet eller de konklusjoner som er trukket i arbeidet.

Okonomisk teori har blant annet til formal & beskrive og forklare atferden til akterer
og markeder. Jeg har lert mye om naringsekonomi gjennom min tid pd Norges
Handelshoyskole og har merket meg at dagligvarebransjen er en av de bransjene hvor
okonomisk teori enkelt kan relateres til virkeligheten. Teorien gir en god beskrivelse
og en gkt forstaelse for det som skjer i dagligvaremarkedet. Dette blir sarlig tydelig
gjennom tiltak som gjeres for & effektivisere driften og for & dempe konkurransen.
Slike sammenhenger mellom teori og praksis gjer det mulig & analysere markedet

med utgangspunkt i den teorien laerebokene fremlegger.

Fremveksten og utviklingen av egne merkevarer i dagligvarebutikkene er et svert
aktuelt tema i dag, og det vil det trolig ogsa vaere i mange ar fremover. Derfor er jeg
glad jeg har fatt muligheten til & bruke tid pa & studere problemstillinger knyttet til
egne merkevarer nermere denne vdren. Det har bedret min forstdelse av markedet
betraktelig. Samtidig som det er nyttig med kunnskap om en bransje som
dagligvarebransjen, tar jeg med meg en rekke leeringspunkter fra mitt arbeid som ogsa

er aktuelle 1 andre bransjer og settinger.

Jeg vil takke min veileder ved Samfunnsekonomisk institutt Sissel Jensen for mange

gode rad og faglig rettledning underveis i arbeidet med utredningen.

Bergen, 18.06.12

Elise Sandanger
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1. Introduksjon

Norsk dagligvarehandel har endret seg betydelig pd mange omrdder de siste arene.
Tradisjonelt er det produsentene som har utviklet konsumentgoder og solgt disse
videre til detaljistene. Na er situasjonen imidlertid endret. Detaljistene har de seneste
arene fitt en langt viktigere rolle nar det gjelder introduksjon av nye merkevarer.
Utviklingen vi observerer er hovedsakelig drevet av kjedenes atferd i tilknytning til

det vi kaller detaljistenes egne merkevarer.

Egne merkevarer (EMV) er produkter med merkenavn som eies eller pd andre méter
er kontrollert av dagligvarekjeden (Utgard, 2010). En slik merkevare finnes altsd kun
hos den aktuelle kjeden, og ikke hos konkurrentene slik tilfellet er for de nasjonale
merkevarene. En serie med egne merkevarer kan besté av produkter fra en rekke ulike
kategorier. De finnes 1 alt fra tannpasta og terkepapir til kylling og suppeposer. Og

egne merkevarer beveger seg stadig mot nye produktomréder.

Nér en detaljist velger & introdusere en serie med egne merkevarer er den ikke lenger
bare en kunde, pd den maten at den kjoper varer hos produsenten og selger de videre.
De vil ni i tillegg oppleves som en konkurrent for produsentene (NILF, 2011).
Dessuten vil produsentene, i tillegg til sin produksjon av nasjonale merkevarer, ogsa

produsere egne merkevarer for dagligvarekjedene.

Tradisjonelt har egne merkevarer blitt sett pd som et billigere og til dels mindre
attraktivt alternativ til de nasjonale merkevarene. Med mindre attraktivt menes lavere
kvalitet, 1 form av smak eller andre produktkarakteristika. Denne kategoriseringen av
egne merkevarer har imidlertid 1 stor grad vart basert pd oppfatningen blant folk, og
den reflekterer ikke nedvendigvis den faktiske situasjonen. Snarere danner
konsumentene seg et bilde av en gitt vare basert pa pavirkning fra omgivelsene,
eksempelvis fra reklame. Men uavhengig av hva som er den faktiske kvaliteten pa
produktet, holder tradisjonelle egne merkevarer et lavere prisnivd enn en
gjiennomsnittlig nasjonal merkevare. De siste drene har det imidlertid skjedd
betydelige endringer pa nettopp dette omrddet. En ny type egne merkevarer er
introdusert pa markedet. Denne “nye” produkttypen kjennetegnes ved at den har
gjiennomgéende hoyere kvalitet enn tidligere egne merkevarer. Egne merkevarer ikke
lenger bare kopier av nasjonale merkevarer, men nye, innovative produkter som

stadig er 1 endring (Fortuin & Omta, 2010), og samtidig med endringen i produkttype,
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ser vi ogsd at de gjennomsnittlige prisene pd egne merkevarer eker (The Nielsen
Company, 2008). Det er interessant & se nermere pa hvilke konsekvenser dette far for

blant annet nasjonale merkevarer.

Vi snakker gjerne om de ulike typene som to generasjoner av egne merkevarer. Forste
generasjon er de tradisjonelle lavpris- variantene. Dette er produkter som er svert like
de opprinnelige produktene, bade hva gjelder smak og utseende. Andre generasjon
derimot, tar steget videre, og er preget av hoy kvalitet og hyppige innovasjoner (Olsen
& Olsen, 2010). Denne varianten er kjent som premium- EMV. Ved & introdusere
ulike typer egne merkevarer kan detaljistene utnytte heterogeniteten som foreligger pa

ettersporselssiden 1 dagligvaremarkedet.

Kjedene er altsd godt i gang med & endre sin strategi knyttet til egne merkevarer.
Samtidig som dette skjer, endres ogsa den oppfatningen folk har av produktene. Det
klareste trekket de siste arene er utviklingen mot et mer eksklusivt alternativ til de
sterke, nasjonale merkevarene. En naturlig felge av dette er at egne merkevarer
generelt sett er blitt produkter for et bredere segment. Det er ikke lenger slik at det er
de med lav og middels inntekt som kjoper varene. Snarere er dette varer som folk flest
nd putter 1 handleposene sine (The Nielsen Company, 2008). Det har skjedd en

endring i bade oppfatningen og rollen til EMV siste arene.

Et serpreg ved egne merkevarer er at de introduseres som en del av gjennomtenkte
produktserier bestdende av egne merkevarer innenfor eller pa tvers av ulike
produktkategorier. Disse produktseriene blir brukt til & forme ulike konsepter eller
profiler blant dagligvarekjedene, for & tiltrekke seg ulike konsumenttyper. Som vi skal
se 1 denne oppgaven har blant annet fremveksten av premium- EMV bidratt til at
kjedene kan utvikle sterkere butikkonsepter for & styrke sin posisjon 1 konkurransen
mot de andre dagligvarekjedene. En dagligvarebutikk er nemlig ikke lenger bare en
dagligvarebutikk. De er bygd opp etter noye spesifikasjoner, og vil fremstd med en
spesifikk profil, eksempelvis lav pris, hey kvalitet eller godt vareutvalg.
Markedsforingsaktivitet viser seg 4 vere et viktig og ikke minst nyttig virkemiddel

nér en skal bygge opp og definere de ulike produktkonseptene.

I takt med okende grad av egne merkevarer 1 Norge, blir sparsmalet om hvorvidt dette
kan f4 uheldige konsekvenser for enkeltakterer i verdikjeden for mat stadig mer

aktuelt. Det er eksempelvis ytret bekymring for at det kan fere til dempet

8
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innovasjonslyst hos leveranderene, og for potensielle problemer med at detaljistene
utnytter sin markedsmakt og eker prisene, noe som i neste omgang kan skade
forbrukerne. P4 den andre siden kan det oke velferden i samfunnet gjennom at
konsumentene fir sterre produktutvalg. Det kan ogsd vere positivt for sma
produsenter dersom de far anledning til & produsere egne merkevarer, da de ellers
ville slitt 1 konkurransen med de store leveranderene (Hanson & Wiig, 2010).
Eksistensen av egne merkevarer i dagligvarebransjen kan altsd fi innvirkning pa

mange ulike omrader og i flere ulike retninger.

Siden egne merkevarer ikke har entydige konsekvenser for de ulike leddene i
verdikjeden, er det interessant & blant annet studere motivene for og effektene av
EMV- introduksjon n@rmere. Egne merkevarer er et hoyaktuelt tema som har fatt og
fortsatt far mye oppmerksomhet i litteraturen. Samtidig er maktforholdene i
dagligvaremarkedet av sapass stor betydning for samfunnet at det nylig ble satt ned et
matkjedeutvalg bestdende av hoyt kvalifiserte kandidater til & underseke forholdene 1
dagligvarebransjen neyere. Matkjedeutvalget overleverte regjeringen en rapport hvor
maktforholdet 1 dagligvarekjedene ble dreftet (NOU, 2011). Rollen til egne

merkevarer var sentralt i denne rapporten.

1.1 Problemstilling og formal
Hensikten med denne oppgaven er & se neermere pa endringen i konkurransebildet pa

detaljistleddet som folge av utviklingen i egne merkevarer. Egne merkevarer blir
nemlig en stadig viktigere del av varesortimentet til dagligvarekjedene, og 1 Norge
utgjorde salget av egne merkevarer 11,8 % av totalt salg 1 dagligvaremarkedet i 2010
(NOU, 2011). Dette tallet er lavt sammenlignet med andre vestlige land hvor det ikke
er unormalt & ha opp mot 40 % EMV- andel.

Egne merkevarer kan pévirke konkurransebildet hovedsakelig langs to dimensjoner.
For det forste pavirkes maktfordelingen i den vertikale kjeden ved at detaljistens
posisjon 1 forhandlinger med produsent og leverander av ulike produkter endres. En
produsent er avhengig av detaljisten fordi de er en forutsetning for at produsentens
produkt i det hele tatt blir tilgjengeliggjort pd markedet. Egne merkevarer kan ogsa
virke som en trussel for produsentene fordi de er et reelt alternativ til de tradisjonelle
merkevarene. Slike avhengighetsforhold og trusler fra nye merkevarer far betydning

for forhandlingene i den vertikale kjeden.
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Samtidig har egne merkevarer innvirkning pad det som skjer horisontalt mellom
kjedene 1 dagligvarebransjen. Detaljistene utvikler produkter som er unike for sin
kjede, og differensierer seg sddan fra sine konkurrenter. Med mange homogene
produkter i et marked er det fare for intens priskonkurranse mellom kjedene. Men ved
a differensiere produktene fra hverandre kan de dempe dette prispresset, noe som

potensielt kan komme alle akterene 1 markedet til gode.

Egne merkevarer innfores derfor ikke utelukkende med et spesifikt formal, snarere
har de en sammensatt effekt pa det faktiske konkurransebildet i dagligvaremarkedet.
Dessuten har situasjonen endret seg med tiden. Den nye generasjonen egne
merkevarer utfordrer de tradisjonelle merkevarene pa en helt ny mate. De konkurrer
ikke bare pé pris, men gér direkte mot det som tradisjonelt er styrken til de nasjonale
merkevarene, nemlig kvalitet og innovasjonslederskap (Olsen & Olsen, 2010). Dette
far naturlig nok konsekvenser bade for konkurransen mellom kjedene pé detaljistniva

og for situasjonen mellom leveranderer og kjedene.

Trenden innenfor egne merkevarer er at de introduseres som gjennomforte
produktkonsept snarere enn enkeltstiende produkt. Dette gjores ved & differensiere
produktutvalget enten ved 4 utvikle nye varianter av allerede eksisterende produkt
eller introdusere helt nye produkter. Dette gir kjedene starre slagkraft i konkurransen

mot serier av egne merkevarer innenfor andre butikkjeder.

Herav vil problemstillingen 1 denne oppgaven sperre hva rollen og posisjonen til egne
merkevarer 1 dagligvaremarkedet er, og mer konkret hvordan egne merkevarer
gjennom en produktdifferensieringsprosess kan brukes til 4 utvikle de nevnte produkt-
og butikkonsepter. I neste omgang er det interessant & se hvordan kjedene kan bruke
disse konseptene til & styrke sin posisjon 1 den horisontale konkurransen gjennom &

skape lojalitetsband til sine kunder.

o

Noe av hensikten med denne oppgaven er a vise hvordan ulike varianter av egne
merkevarer blir brukt til & bygge opp konsepter innenfor dagligvarekjedene gjennom &
legge ulik vekt pd eksempelvis utseende, prisnivd, utvalg og ikke minst
markedsforingsaktivitet. Forst presenterer jeg dagligvarekjedenes insentiv til &
introdusere ulike typer egne merkevarer basert péd tidligere litteratur pa omradet.
Videre diskuterer jeg hvordan valgene som kjedene tar kan begrunnes i tradisjonell

okonomisk teori om produktdifferensiering og profittmaksimering. Det blir aktuelt &
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se pa hvordan kjedene posisjonerer produktene sine med hensyn til
produktkarakteristika og fysiske egenskaper, men ogsa hvordan de ved bruk av andre
hjelpemiddel ensker 4 mentalt posisjonere ulike typer merkevarer i hodet til

konsumentene.

1.2 Avgrensning av oppgaven
Hovedfokuset 1 oppgaven er egne merkevarer innenfor dagligvarebransjen. Egne

merkevarer finnes innenfor en rekke andre kategorier enn dette, men her snakkes det
utelukkende om egne merkevarer i dagligvaresammenheng. Oppgaven forseker &
anvende teorien pad dagligvaremarkedet i Norge, og legger derfor sterst vekt pd &
beskrive den norske markedsstrukturen innledningsvis. Det vil likevel bli knyttet

paralleller til andre land 1 Europa og resten av verden underveis, da dette gir viktige

innspill for & forstd utviklingen av egne merkevarer, bade i fortid og i fremtid.

Egne merkevarer er et svert aktuelt tema i faglitteraturen, serlig pa grunn av den
utviklingen som har vert knyttet til dette de siste arene og den sterke posisjonen
varene har fatt i dagligvarehandelen. P4 den ene siden er egne merkevarer en
konsekvens av ekt konkurranse pa detaljistnivd. Det har kommet naturlig fordi
kjedene ved okt konsolidering og derav heyere kjopermakt ser seg nedt til & finne
differensieringspunkter ovenfor de andre kjedene for & holde tritt i konkurransen.
Egne merkevarer er som vi skal se, et godt virkemiddel 1 denne differensieringen.
Dermed er egne merkevarer ogsa en forutsetning for 4 henge med 1 konkurransen 1 det
lange lop. Gjennom oppgaven vil flere ulike insentiver til & innfere EMV fra
dagligvarekjedenes side belyses. I og med at vi er interessert i & se pa effektene av
egne merkevarer pa den horisontale konkurransen her, legges det noe mindre vekt pa
de forhold som har med den vertikale strukturen & gjore. Men ogsa disse vil dreftes

kort da det er nedvendig for 4 fa et helhetlig bilde av detaljistenes insentiver.

For a vaere egne merkevarer er det tilstrekkelig at produktene eies eller kontrolleres av
dagligvarekjeden. Det er ingen spesifikke krav til utseende, produksjonsmetode,
prisniva etc. for a4 kunne kategorisere et produkt som en egen merkevare. Dette gjor at
vi 1 dag ser mange ulike typer egne merkevarer i butikkene. I denne oppgaven vil jeg
tross dette hovedsakelig skille mellom to ulike typer egne merkevarer, og er de to
generasjonene egne merkevarer som ble presentert 1 innledningen, henholdsvis

lavpris- EMV og premium- EMV. De nevnte produktvariantene vil mange steder 1
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oppgaven bli omtalt med en fellesbetegnelse, nemlig egne merkevarer. Det er likevel
viktig & huske pa at det finnes en rekke varianter av egne merkevarer som eksisterer i
andre deler av produktspekteret, men som ikke eksplisitt blir vurdert her. I appendiks
A.1-A.4 er det listet en oversikt over alle typer egne merkevarer som finnes i norsk

dagligvarehandel og en beskrivelse av deres kategorisering.

Egne merkevarer utgjor langt fra alle varene 1 en dagligvareforretning. Det finnes en
rekke ulike produkter. Noen produkter blir produsert og distribuert av nasjonale
produsenter, andre produkter importerer vi fra utlandet, mens helt andre produkt igjen
kun selges i lokalt geografiske omrdder. Alle disse eksemplene skiller seg per
definisjon fra egne merkevarer, og vil tross ulikhetene seg i mellom, hovedsakelig bli
betegnet som nasjonale merkevarer. Dette er streng tatt ikke en ikke en helt riktig
betegnelse for alle produktene. Jeg finner det likevel tilstrekkelig & dele
produktgruppene inn i to, henholdsvis nasjonale merkevarer og egne merkevarer for &
f4 frem de vesentlige poengene i oppgaven. Denne forenklingen gjor at vi kan se for
oss at valget til kjedene enten vil vare a tilby kun nasjonale merkevarer eller velge a
gi konsumentene valget mellom bade nasjonale merkevarer og egne merkevarer.
Videre forutsettes det at ogsa egne merkevarer blir distribuert pé nasjonal basis. Dette

er en realistisk antagelse med tanke pd at kjedene 1 stort sett er landsdekkende.

1.3 Disposisjon
Denne oppgaven bestar av totalt seks kapitler. I kapittel to beskrives den norske

dagligvarebransjen. Her folger en gjennomgang av markedsstrukturen bide pé
detaljist- og leveranderleddet. Den heye konsentrasjonen pa begge niva har betydning
for hvordan verdikjeden fungerer. 1 kapittelet presenteres ogsd konseptet egne
merkevarer, med fokus pd utvikling, utbredelse samt insentiver knyttet til deres
introduksjon. Videre forsgker jeg a definere egne merkevarers rolle 1 fremtiden basert
den utviklingen vi har sett frem til 1 dag. Dette skal legge grunnlaget for & forsta

viktigheten av egne merkevarer for kjedenes strategiske valg pa kort og lang sikt.

I kapittel tre trekker jeg ogsé inn ettersperselssiden i1 dagligvaremarkedet og beskriver
kjennetegn ved den. Et viktig tema blir da ettersporselsheterogenitet, og jeg gar
narmere inn pa hvilke valg konsumentene star ovenfor i en kjopssituasjon. Dessuten,
ettersparselsheterogenitet har stor betydning for de strategiske beslutningene

dagligvarekjedene tar med hensyn til egne merkevarer. Dette gjelder serlig hvordan
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kjedene posisjonerer produktene sine i forhold til hverandre. En diskusjon av
ressursbruk knyttet til merkevarebygging, reklamevirksomhet og
produktdifferensiering folger her, da dette er tema som er viktig for atferden pa
tilbudssiden som en respons pd den ettersperselen en stdr ovenfor. Teorien rundt
reklame er viktig for & forstd hvordan vi reagerer pa & bli utsatt for reklame og
hvordan dagligvarekjedene kan utnytte dette. Teori for produktdifferensiering
derimot, bidrar til & fa en forstaelse for hvordan kjedene tenker rundt introduksjon av

nye produkter.

Kapittel fire har til hensikt & presentere egne merkevarer i lys av kjedenes insentiv til
a innfore de. Derav folger en diskusjon av de ulike motivene, for jeg gir mer inn pa
hva fremveksten av egne merkevarer har & si for lennsomheten og prisingen i
markedet. Jeg viser ogsd hvordan lavpris- EMV blir benyttet til & differensiere
markedet vertikalt, og avslutter med & presentere de siste trendene innenfor egne

merkevarer.

Det péafelgende kapittelet, kapittel fem, tar for seg subjektiv differensiering. Det er her
jeg viser hvordan teorien for produktdifferensiering blir satt ut i praksis av akterene i
dagligvarebransjen, og bruk reklame vil vare sentralt gjennom hele kapittelet. Jeg
forklarer hvordan kjedene benytter seg av markedsforing til & skape subjektivt
differensierte produkt- og butikkonsepter og hvorfor kjedene vil gjere dette for &
hevde seg i konkurransen med andre dagligvarekjeder. Egne merkevarer i ulike

varianter gjor det mulig & differensiere markedet pd den maten.

I det siste kapittelet forseker jeg & sammenfatte leringspunktene og konklusjonene fra
tidligere deler av oppgaven og oppsummere funnene sa langt. Jeg drefter hvorvidt
kjedene faktisk opptrer 1 trdd med det teorien 1 oppgaven skulle tilsi, og hvorvidt de
har lykkes med dette. Videre gir jeg en forklaring pd hvordan den bruken vi ser av
egne merkevarer ogsé kan gi dagligvarekjedene langvarige effekter, gjennom at det

bygges lojalitet til merkevarer og butikkjeder.
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2. Dagligvarebransjen

2.1 Dagens situasjon i Norge
Dagligvarer er “produkter som matvarer og andre neerings- og nytelsesmidler,

dyremat, vaske- og rengjeringsmidler, toalettartikler, husholdningsvarer av papir og
blast, bone-, rense- og pussemidler ' ”. Forretninger som lever av & selge
dagligvareprodukter kalles dagligvarekjeder og detaljister. Detaljistene kjemper om
forbrukernes gunst. I tillegg har vi leveranderene som pa sin side kjemper seg i
mellom om & fa levere til detaljistene. Disse konkurransemekanismene er selve

grunnlaget for et godt vareutvalg til lave priser (Gabrielsen M., 2010).

Frem mot slutten av 1990- tallet gjennomgikk dagligvarebransjen i Norge betydelige
strukturendringer. En omfattende konsolidering fant sted og det har resultert 1 at vi i
dag har en dagligvarebransje bestdende av noen fi, vertikalt integrerte kjeder. Som vi
skal se har de fire storste kjedene narmere 100 % markedsandel. Dette observerer vi

ikke 1 de andre vestlige landene.

Men ogsa 1 Europa har tendensen vart okt konsolidering. Mens dagligvaresektoren
for var sveert fragmentert, har vi de siste 10-15 &rene sett en utvikling mot hayere
konsentrasjon gjennom oppkjep, fusjoner og organisk vekst. Dette gjelder ikke bare
pa nasjonalt nivd, men ogsd pa tvers av landegrenser. I mange av de europeiske

landene har de fem storste kjedene nermere 90 % markedsandel (NILF, 2010).

Nedenfor folger en kort introduksjon av den norske dagligvarebransjen. I forste del
gjennomgdr jeg litt fakta knyttet til ulike akterer, markedsandeler og omsetningstall
pa detaljistleddet, for jeg gir en kort introduksjon av relevante forhold pé
leverandersiden. Mye av opplysningene der er hentet ut av en rapport fra Norsk
institutt for landbruksekonomisk forskning (NILF) fra 2010 om dagligvarehandel og
mat, samt matkjedeutvalgets rapport til regjeringen fra 2011 (NOU, 2011).

Det har stort sett vaert en gkende trend i antall sysselsatte i dagligvarehandelen de
siste 15-20 érene, og 1 2008 arbeidet hele 91 000 personer innenfor bransjen. Av disse
var 83 % sysselsatt pa detaljistleddet. Utviklingen med hensyn til antall
dagligvarebutikker er derimot noe annerledes. 1 2009 var det 4 007 dagligvarebutikker
i1 Norge. Det gir en nedgang pd 24 % siden 1995.

! Handelsloven 6. juni 1980 nr. 21
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Figur 2.1: Totalomsetning i dagligvarekjedene fra 2002 til 2010. Kilde: (NILF, 2010)

Konkurransesituasjonen 1 verdikjeden 1 dagligvarebransjen avgjeres av mange
faktorer. To av de viktigste faktorene er konsentrasjonen og maktfordelingen internt
pa henholdsvis detaljist- og leveranderleddet, og dessuten samhandlingen mellom

disse to nivaene.

2.1.1 Detaljistleddet
Etter de store, strukturelle endringene som har funnet sted pé detaljistleddet har det de

siste arene veart fire store paraplyorganisasjoner som har dominert det norske
dagligvaremarkedet. NorgesGruppen, Coop, Reitangruppen og ICA har alle hver sin
betydelige markedsandel (figur 2.2). I tillegg har Bunnpris nylig brutt ut av
NorgesGruppen som de tidligere har vert en del av. Utenom dette er det bare fa, og
smi, andre dagligvareforretninger i Norge. Totalt sett er ikke disse store nok til &
utgjere en betydelig markedsandel pa det nasjonale markedet. Videre i oppgaven

fokuserer jeg bare pa de fire store paraplykjedene og interaksjonen mellom dem.
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Figur 2.2: Markedsandeler fordelt pa paraplykjedene i 2010. Kilde: (NILF, 2010)

Paraplyorganisasjonene er vertikalt integrert ved at hver av dem eier hver sin grossist.
Samtidig er de horisontalt integrert gjennom samarbeidet mellom forretningene i
kjeden. En slik integrasjon skaper positive effekter for den enkelte kjede ved at det
blir mulig & redusere kostnader og realisere effektivitetsgevinster, eksempelvis
giennom innkjepsorganiseringen. Hver enkelt kjede 1 en gruppering kan videre
utarbeide sitt eget konsept hvor de bestemmer profil, vareutvalg, priser etc. Ved &
utvikle ulike forretningskonsept og rette seg helt eller delvis mot spesifikke segment
dekker de ulike kjedene og forretningene sammen ettersporselen etter dagligvarer i

det norske markedet.
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Figur 2.3: Utviklingen i antall dagligvarebutikken innenfor de store kjedene fra 1995-2009. Kilde:
(NILF, 2010)

I lopet av perioden 1999-2009 har driftsmarginen 1 dagligvarehandelen vert relativ
stabil”. Det hoyeste nivéet i perioden var i 2003 hvor driftsmarginen var 3,3 %, mens
den 1 2007 var 2,7 %. Bruttofortjenesten for dagligvarehandelen i 2007 var pi
16,5 %>. Det er imidlertid verdt 4 merke seg at dette er bruttofortjenesten for alle
varer, ikke bare mat- og drikkevarer. I og med at dagligvarebutikkene nd ogsé selger
en del mnonfood- produkter som har signifikant lavere bruttofortjeneste, er

bruttofortjenesten for mat- og drikkevarer noe hoyere enn dette tallet skulle tilsi®,
NorgesGruppen ASA

NorgesGruppen AS ble etablert i 1994 (NorgesGruppen, 2011). Seks ar senere ble
konsernet NorgesGruppen registrert med NorgesGruppen ASA som morselskap.
Konsernet er organisert som et allmennaksjeselskap hvor Joh. Johnsen er storste

aksjonzr. NorgesGruppen er til stede 1 flere deler av verdikjeden for mat, bdde som

2 Driftsmargin er forholdet mellom driftsresultatet og omsetningen, og beregnes ved formelen (brutto
driftsresultat / omsetning) * 100

3 Bruttofortjenesten viser overskuddet i forhold til omsetningen, og beregnes ved formelen
(salgsinntekter — varekostnad) / salgsinntekter

En andel av bruttofortjenesten ma benyttes til 3 dekke de faste kostnadene bedriftene besitter

* Nonfood- produkter er produkter i dagligvarebutikkene som ikke gar under kategorien mat- og
drikkevarer, eksempelvis magasiner, CD-er, pyntegjenstander, solbriller etc.
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grossist og som detaljist. I tillegg er de engasjert i andre markeder som eksempelvis

eiendom, parfymeri og helsekost (NOU, 2011).

NorgesGruppen er den sterste av de fire paraplykjedene, og dets kjernevirksomhet er
knyttet til detalj- og engrosvirksomhet innenfor daglige forbrukervarer. I 2010
omsatte NorgesGruppen ASA for MNOK 55 675.

Totalt inngér over 1 900 dagligvarebutikker i butikkvirksomheten (NorgesGruppen,
2011). Meny, Meny Champion, Centra og Ultra er supermarkeds- og
stormarkedskjedene, mens Kiwi er NorgesGruppen sin lavpriskjede. I tillegg har de
mellomstore, lokale supermarked som Spar og Eurospar, samt narbutikkonsept som
Joker og Nermat. NorgesGruppen har ogsa et naert samarbeid med flere frittstdende,

regionale butikker og kjeder (Bunnpriskjeden, Safari AS etc.) (NILF, 2010).
Coop Norge AS

Coop- konsernet skiller seg ut fra et tradisjonelt konsern som er organisert og eid
ovenfra og ned, ved at det er eid og organisert nedenfra og opp i et foderativt
samvirke (Coop Norge, 2011). Med dette menes at en rekke medlemmer (1,2
millioner 1 Coops tilfelle) eier konsernet gjennom medlemskap i samvirkelag. Coop
bestar av rundt 127 samvirkelag (tall fra 2010). Grunnstammen bak Coop Norge ble
opprinnelig stiftet i 1906 og den gang hadde de navnet Norges Kooperative
Landsforening. Det var forst i 2001 at de fikk navnet Coop Norge.

I arsrapporten til Coop Norge for 2010 ble det rapportert en omsetning pA MNOK
29 288.

Coop Norge har butikker i de fleste markedssegmentene innenfor dagligvare.
Lavpriskonseptet deres er Coop Prix. Videre har de nerbutikker under merkenavnet
Coop Marked, samt super- og hypermarkeder 1 henholdsvis Coop Mega og Coop obs!
I tillegg finnes Coop Extra og Coop Smart Club.

REMA 1000 Norge AS

REMA 1000 er 100 % eid av Reitangruppen, som igjen er heleid av Reitan- familien.
Samarbeidet i Reitan- familien startet i 1977 1 Trondheim, og ferste butikk ble da
apnet. I dag har de rundt 700 butikker totalt i Skandinavia (Reitangruppen, 2011).
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Reitangruppen er engasjert pa mange ledd i verdikjeden for mat; detaljistleddet,
grossistleddet, kiosk, bensinstasjon og servicehandel samt pa produsentsiden (NOU,
2011). REMA 1000 er deres selskap i1 detaljhandelen og selskapet hadde i 2010 en
omsetning pd MNOK 28 940.

Reitangruppens eneste kjede er REMA 1000, og de har fatt ekt markedsandel siste
arene. Mye av grunnen til det er at deres gjennomsnittlige omsetning ligger betydelig

hgyere enn gjennomsnittet for butikkene i1 de tre andre paraplykjedene.
ICA Norge AS

ICA Norge, som har historie tilbake til 1956, har i dag rundt 560 butikker i Norge
(ICA AB, 2011). Disse butikkene drives enten 1 egen regi, 1 form av franchise eller
som assosierte butikker. ICA Norges morselskap, ICA AB, er et av Nordens sterste
detaljhandelsgrupperinger med over 2 250 egne og kjepmannseide butikker i Norge,
Sverige og Baltikum (NILF, 2010).

ICA Norge hadde i 2010 en omsetning p4 MNOK 18 345°.

ICA Norge har ogsé butikker pa tvers av de ulike kategoriene. RIMI er kjedens
lavpriskonsept, mens ICA Ner er mindre, ofte lokale matbutikker. ICA Supermarked

og ICA Maxi er storre bade i areal og vareutvalg enn de to forste.

2.1.2 Leveranderleddet
Leverandersiden er viktig 1 diskusjonen om maktforholdet 1 dagligvarebransjen. I

tillegg til at leveranderene opererer i1 dagligvaremarkedet, har de ogsd betydelig

virksomhet innenfor storhusholdning og servicehandelen.

Leverandersiden i1 norsk dagligvare er kjennetegnet ved hey grad av konsentrasjon
sammenlignet med en rekke andre markeder. Innenfor de fleste produktgruppene er
det bare en eller noen fa dominerende akterer (NOU, 2011). Blant de undersokte
produktgruppene 1 matkjedeutvalgets rapport fra 2011 fant de at, med unntak av en
enkelt produktgruppe, hadde alle en HHI p& minimum 2000°. Dette bekrefter

> Omregnet fra SEK | DNBs valutakaklulator. Kurs pr 02.02.2012, tilgjengelig pa
https://www.dnb.no/valutakalkulator

® Herfindahl- Hirschman Index, et mal pa konsentrasjonen i markedet. HHI = 1iv=1 s?, hvor s er
markedsandel for bedrift i og N er antall bedrifter i markedet.

19



SNF Arbeidsnotat Nr. 25/12

pastanden om at konsentrasjonen er svert hey. Politiske rammebetingelser, blant
annet importrestriksjoner, har stor betydning for den strukturen som har utviklet seg
pa leveranderleddet. Til tross for at hey konsentrasjon pa leveranderleddet ikke er
unormalt, skiller Norge seg noe ut dersom vi sammenligner oss med land

internasjonalt (NOU, 2011).

Dersom vi ser bort fra fisk star samvirkeforetakene for 45 % av den totale
produksjonen av norsk mat, mens evrig industri hovedsakelig er organisert som
aksjeselskaper (NOU, 2011). Av de norske samvirkekonsernene er blant annet Tine
og Nortura store. I tillegg er internasjonale akterer som Orkla, Carlsberg og Kraft

Foods viktige for omsetningen i Norge.

Leveranderene har mer og mindre forhandlingsmakt avhengig av deres maktposisjon i
den vertikale kjeden, og posisjonen vil vere med & avgjere hvor lennsomt
leveranderenes virksomhet er. F4 leveranderer eller mange kjopere (detaljister) betyr
mer makt for en enkelt leverander, mens det motsatte er tilfelle med mange
leveranderer og fa kjepere. I teorien har leveranderene flere gode virkemiddel & bruke
ovenfor dagligvarekjedene. Disse virkemiddelene kalles vertikale restriksjoner og er
avtaler mellom akterer pa ulike ledd i verdikjeden. Bindende videresalgspriser, todelt
tariff, kvantumsrestriksjoner og produktsammenbinding er alle eksempler pé vertikale
restriksjoner som kan innfores 1 dagligvarebransjen. I praksis, setter konkurranseloven
begrensninger pé friheten til a4 bruke disse virkemidlene fordi de kan vare til skade
for effektiv konkurranse’. I hvor stor grad en leverander blir styrt av denne
lovgivingen avhenger blant annet av storrelsen pa leveranderen. Konkurransetilsynet

er strengere jo mer makt (storre markedsandel) en akter har 1 markedet.

P4 den ene siden er leveranderene utsatt for risikoen for at detaljistene kopierer deres
produkter ved at de innferer egne merkevarer som ligner de eksisterende nasjonale
merkevarene. Dette kan fa store konsekvenser for leveranderene og deres merkevarer.
P& den andre siden kan leveranderene ogsé dra nytte av egne merkevarer. For de
storste leveranderer kan konseptet egne merkevarer 1 beste fall gi bedre innsikt i

industrielle forhold, eke marginene pad industrileddet samt redusere kostnader ved

7 Lov av 5. mars 2004 nr 12 om konkurranse mellom foretak og kontroll med
foretakssammenslutninger (konkurranseloven) § 10; 11.
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markedsforing, innovasjon og salg (NOU, 2011). Videre kan det vare positivt for sma
eller mellomstore leveranderer, fordi det ofte er de som produserer egne merkevarer,
og de kan da bli mer konkurransedyktige i forhold til de store leveranderene (Hanson

& Wiig, 2010).

Ogsa konsolideringen i markedet har blandede effekter for leveranderene. Okt
integritet pa detaljistleddet kan potensielt gi en effektivisering av distribusjonen, noe
som kommer detaljistene til gode i form av kostnadsbesparelser. Men siden okt
konsolidering betyr faerre kjopere i markedet, forer det til at leveranderene meter okt
grad av kjepermakt. Nar kjoperne, som i dette tilfellet er detaljistene, far mer makt,
kan de legge press pa leveranderene ved a eksempelvis presse ned innkjepsprisene til
detaljhandelen. Slike forhold truer marginene til leveranderene. Dette, i kombinasjon
med inntreden av egne merkevarer, kan fore til at leverander nummer to og tre ser seg

nedt 4 trekke seg ut markedet pa grunn av redusert lennsombhet.

Maktposisjonen til leveranderene, i samspill med de andre akterene i markedet legger
grunnlaget for dynamikken i1 dagligvaremarkedet. Et potensielt problem 1 denne
sammenhengen er sakalt dobbel marginalisering. Problemstillingen med dobbel
marginalisering er aktuelt 1 en situasjon i den vertikale kjeden hvor to uavhengige
parter, en oppstrems og en nedstrems bedrift, begge har markedsmakt. Dette forer til
at begge partene legger til et paslag over grensekostnaden og prisene blir derfor
hoyere enn de ideelt burde vart. Noe av problemet er at produsenten, som kan ta
hensyn til hvordan detaljisten setter pris, ikke kan pdvirke detaljistens prissetting uten
noen form for wvertikale bindinger. Detaljisten derimot, tar ikke hensyn til
leveranderens optimale valg i det den setter priser. Resultatet blir at de setter hayere
priser enn den prisen som maksimerer profitten for kjeden totalt sett. Dermed kommer
alle dérligere ut ved at den totale profitten i kjeden blir redusert. Denne mangelen pa
koordinering 1 prissettingen skaper en vertikal eksternalitet som en vertikal

integrasjon kan internalisere (Hamilton & Mqasqas, 1996).

Problemet med dobbel marginalisering kan lgses pa flere mater. Et alternativ er
vertikal integrasjon, en vertikal fusjon mellom akterene i kjedene. Etter en vertikal
integrasjon vil produsent og detaljist ha felles eierskap og den ene eieren kontrollerer
alle relevante beslutninger i den vertikale strukturen. I en slik situasjon vil en forvente

okt profitt og lavere priser sammenlignet med tilfellet med dobbel marginalisering.
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Ogsé starre grad av vertikal kontroll gjennom vertikale restriksjoner kan bidra til &
lose problemet. Det er mulig 4 lage mye mer komplekse kontrakter mellom produsent
og detaljist i en kjede, enn en kan ha ut mot sluttkunde. Disse kontraktene ma, for a
bete pa problemet med dobbel marginalisering, innebere vertikale restriksjoner i form

av bindende videresalgspris, todelt tariff, kvantumsbindinger etc.

Figur 2.4: Vertikal struktur i norsk dagligvare

Den vertikale strukturen i dagligvarebransjen har tradisjonelt bestitt av produsent,
grossist og detaljist. I Norge har vi, som en konsekvens av problemet med dobbel
marginalisering, sett en klar tendens til at de to siste leddene har integrert vertikalt.
Sannsynligheten for at det oppstar et suksessivt monopol reduseres, men det kan
fortsatt bli problemer med dobbel marginalisering mellom produsent og detaljist. Det
er de fusjonerte grossistene og detaljistene som sammen utgjer dagens fire store
paraplyorganisasjoner. Dermed har vi kun fire store innkjopere som hver besitter mer
markedsmakt ovenfor produsentene enn de ellers ville ha hatt. Den okte makten gjor
at de kan kjope storre kvantum til lavere priser, samtidig som produsentene har
mindre innvirkning pd hylleplasseringen av sine produkter. I tillegg har kjedenes
mulighet til & produsere egne merkevarer i stedet for & ta inn de tradisjonelle,

nasjonale merkevarene styrket deres posisjon i forhold til produsentene.
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2.2 Egne merkevarer
Okningen i salget av egne merkevarer de siste arene har sin bakgrunn i at detaljistene

i stadig sterre grad inngar kontrakter med produsenter om produksjon av produkter
innenfor denne kategorien. Et produkt er en egen merkevare om den produseres etter
kjedens egne spesifikasjoner og selges eksklusivt i denne detaljistens system (Volden,
2003). Det unike er altsd at en ikke kan finne den samme varen, under samme
merkenavn, hos noen av konkurrentene (NILF, 2010). Tradisjonelt har situasjonen i
dagligvarehandelen vart annerledes, da sektoren har vert dominert av varer hvor det

er leveranderen som har eiendomsretten til merket.

Detaljistene har flere alternativer for produksjon av egne merkevarer. De kan velge &
produsere dem selv eller alternativt kan de innhente varer fra en nasjonal produsent
(Sethuraman, 2009). Det er ikke uvanlig at sistnevnte allerede er leveranderer av
nasjonale merkevarer til den samme butikkjeden, men likevel vil de velge & produsere
for detaljisten. Dette har sammenheng med at detaljisten alternativt kan ga til en
annen produsent dersom den aktuelle produsenten nekter & levere. Hva som avgjer
hvordan kjedene legger opp produksjonen av egne merkevarer baseres blant annet pa

strategiske og kostnadsmessig betraktninger fra detaljistens side.

2.2.1 Utviklingen av egne merkevarer
De forste egne merkevarene kunne observeres 1 Norge allerede rundt 1980. Coop var

forst ute med sine blahvite, sdkalte merkelese varer (Utgérd, 2010). Tanken bak disse
varene var at de skulle ha en neytral forpakning, og de skulle gi konsumentene en
mulighet til & kjope gode varer til lav pris. Lav pris skulle oppnéds ved a kutte
kostnader for reklame og tilbudskampanjer. Midt pa 1980- tallet kunne man finne om
lag 60 varer innenfor denne produktserien i kjedens butikker. Omsetningsandelen

disse varene utgjorde var svert lav, bare 0,3 %. Mye har skjedd siden den gang.

I dag finner vi ikke lenger de blahvite produktene 1 Coop- kjedens butikker. Noen av
merkevarene er imidlertid viderefort under andre merkenavn og videreutviklet til det
som 1 dag er en del av kjedens satsing pa egne merkevarer. Etter etableringen av de
fire store kjedene rundt midten av 1990- tallet begynte de andre kjedene ogsa i sterre
grad 4 folge etter 1 satsingen pd egne merkevarer. Det gikk noen ar for egne
merkevarer fikk skikkelig fotfeste i Norge, men pa starten pa 2000- tallet var de
begynt & utgjere en vesentlig del av salget innenfor alle de fire store kjedene.

Kjedenes satsing ble spesielt viktig frem mot den tyske lavpriskjeden Lidl sin
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inntreden 1 det norske markedet 1 2004. Flere av dagens egne merkevarer er et resultat
av trusselen fra Lidl, fordi kjedene responderte med & innfere en rekke lavpris-

varianter nar Lidl kom inn pa det norske markedet (Utgard, 2010).

Det er ikke bare mengden og forekomsten av egne merkevarer som har gkt. Det har
ogsa skjedd en viktig utvikling innenfor de ulike kategoriene. De ulike typene egne
merkevarer spenner seg fra de generiske, typiske lavprisproduktene (tradisjonelle
EMYV) via merker som konkurrerer mer direkte med de nasjonale merkevarene ved a
veere like gode til lavere pris (me-too brands), til mer differensierte og eksklusive

merkevarer (okologiske, miljovennlige, premium/kvalitet EMV etc.).

Utviklingen innenfor egne merkevarer vitner om at kjedene har endret sin strategi
knyttet til disse merkevarene siden forste gang de ble innfert. I trdd med at kundenes
behov og preferanser har endret seg, endres ogsd kjedenes strategi knyttet til
introduksjon av egne merkevarer. I starten ble egne merkevarer introdusert for & holde
prisene nede og gi kunder med lav betalingsvillighet et rimelig og fornuftig alternativ.
Da valgte kjedene utelukkende & introdusere lavprisvarianter som ikke var for
ressurskrevende i produksjon slik at de samtidig kunne gi positive marginer. I
dagligvarebutikkene ser vi imidlertid né et enormt utvalg av egne merkevarer (jamfor
tabell A.1-A.4 i appendiks). Kjedene innferer disse for & gi konsumentene okt
valgmulighet, samt for & bidra til & skape en mer gjennomfert kjepsopplevelse for

bevisste konsumenter (Utgérd, 2010).

2.2.2 Utbredelse av egne merkevarer
I europeisk sammenheng har de fleste land i dag rundt 20-30 % EMV- andel, mélt 1

omsetning, men 1 de landene hvor egne merkevarer er mest utbredt har de hele 35-
45 % (NILF, 2010). Selv om egne merkevarer er svart vanlig i store deler av den
vestlige verden, er det likevel betydelige forskjeller langs noen dimensjoner. Forst og
fremst er det svart ulikt hvor stor andel av det totale salget 1 et land egne merkevarer
utgjor, ndr det er mélt 1 verdi sd vel som 1 volum. Til sammenligning med Norge har
Tyskland en EMV- andel pa nesten 35 % 1 2010, mens Storbritannia hadde 40 %
(CIAA, 2010). Samtidig er det store forskjeller innenfor ulike produktgrupper innad i
et land. Noen typer produkter har en stor andel av sitt salg i egne merkevarer, mens de

1 andre produktgrupper kan vare helt fraverende.
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De fleste egne merkevarer ligger lavere i pris enn sine konkurrerende merkevarer, og
for egne merkevarer sin del forer det til at volumandelen av totalt salg er heyere enn
verdiandelen. I Norge hadde egne merkevarer en verdiandel pa 11,1 % i1 2009, mens
den hadde okt til 11,8 % 1 2010 (NILF, 2010). Denne stigningen i verdiandelen
tilsvarte en salgsekning pd NOK 2,65 milliarder i lopet av det aktuelle aret. Men selv
med en verdiandel pa dette nivéet, er volumandelen hele 25 %. Dette betyr at hvert
fjerde produkt som selges i Norge er en EMV (NOU, 2011). Likevel kan vi ikke male
oss med vére naboland, og heller ikke land ellers i Europa eller med USA. I
eksempelvis Sveits, et land som det er naturlig & sammenligne Norge med i mange
sammenhenger, er hele 45 % av salget 1 2009 (mélt 1 volum) produkter som betegnes

som egne merkevarer mot om lag 20 % i Norge (NILF, 2010).

Figur 2.5 viser at det ogsd er store forskjeller mellom EMV- andelene pé tvers av

verdensdelene. Den klart sterste andelen er i Europa.

Figur 2.5: Oversikt over eksistensen av EMV i verden per 2010 i prosent av totalt salg. Kilde: (CIAA,
2010).

Videre er det store forskjeller i utbredelsen innenfor ulike produktkategorier 1 og
mellom land. Om lag 41 % av EMV- salget i verden er innenfor kategorien fersk mat
og det er fjorfekjott, kjottdeig og egg som utgjer de sterste produktgruppene.
Drikkevarer og husholdningsprodukter har en noe mindre andel, men selger likevel

mye hyppige EMV- versjoner enn innenfor kategorier som personlig pleie, kjolemat
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og godteri (NILF, 2010). Ogsa ferskt brad har en veldig stor EMV- andel, og utgjer
sammen med fjorfekjott, kjottdeig og egg noen av de viktigste produktene i
konkurransen mellom paraplykjedene. De produktgruppene som gjennomgéende har

lavest EMV- andel er meieriprodukter som melk og ost.

2.2.3 Egne merkevarer og markedskonsentrasjon
Det er grunn til 4 tro at markedsstrukturen blant dagligvarekjedene har pavirkning pa

utviklingen av egne merkevarer. Serlig konsentrasjonen pd detaljistleddet har stor
betydning. Figur 2.7 poengterer dette. Vi observerer en klar trend i sammenhengen
mellom konsentrasjonen (gitt av markedsandel for de fem steorste kjedene i et land) og
utbredelsen av egne merkevarer 1 landet. Figuren viser at trenden er klarest for de
landene som har lavest andel egne merkevarer. Lav konsentrasjon er klart korrelert
med lav EMV- andel. Samtidig er ogsd sammenhengen til stede mellom hey
konsentrasjon og hey EMV- andel. I ni av de ti landene som ligger pa topp nar det
gjelder andel egne merkevarer star de fem storste kjedene samlet for over 60 % av
totalmarkedet (The Nielsen Company, 2005). Unntaket er USA som har en helt annen
situasjon 1 markedet enn de fleste europeiske landene og likevel hoy andel egne
merkevarer. USA skiller seg siledes ut fra andre land med fragmentert
markedsstruktur, da disse vanligvis har lavere andel egne merkevarer enn de mer

konsentrerte markedene.

Figur 2.6: Sammenheng mellom utbredelsen av EMV og markedskonsentrasjon per 2010 i utvalgte
land. Y- aksen viser EMV- tilstedeveerelsen, mens X- aksen mdler markedskonsentrasjonen. Begge er

malt i prosent. Kilde: (CIAA, 2010).

Oppsummert kan vi altsa si at jo hayere konsentrasjon det er 1 et land, jo mer trolig er
det at det selges mye egne merkevarer der. Denne pdstanden fér ogsd stette i

Gabrielsen og Sergard (2000).
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I Norge er situasjonen slik at ytterligere konsentrasjon pé detaljistleddet, eksempelvis
1 form av foretakssammenslutninger heoyst sannsynlig ikke vil godkjennes av
konkurransemyndighetene. Med s hoy grad av konsentrasjon som vi allerede ser i
markedet skulle dette tilsi at andelen egne merkevarer allerede var hey i landet.
Likevel er ikke dette tilfelle. Dermed er det nerliggende a tro at det ma det finnes

andre grunner til at Norge har sapass mye lavere EMV- andel enn andre land.

2.2.4 Situasjonen i Norge
Arsakene til at Norge har relativ lav EMV- andel sett i forhold til andre, vestlige land

er sammensatt. For det forste utgjeor det norske landbruksregime en viktig
forklaringsfaktor. Forholdsvis haye tollbarrierer reduserer lonnsomheten av import av
landbruksréavarer som kjott og melk (NILF, 2010). Dette har konsekvenser for
utbredelsen av egne merkevarer fordi kjedene ikke har den samme muligheten til &
kjope produkter fra spesialiserte EMV- produsenter 1 Europa. Alternativet for kjedene
er da & bygge opp og utvikle sine egne produkt, en prosess som bade er tid- og
ressurskrevende. Det faktum at kjedene i Norge ble forholdsvis sent etablert har gjort
at de har kommet sent i gang med utviklingen 1 forhold til en del andre land. Dessuten
er markedet 1 Norge mye mindre enn i mange europeiske land, noe som gjor at det blir

mindre lennsomt for hver enkelt kjede & bruke mye ressurser pa a utvikle nye produkt.

For det andre er handlevanene til konsumentene noe annerledes i Norge enn i mange
andre land. Mens det er mest vanlig blant konsumenter i1 de vestlige landene 4 reise til
de store supermarkedene og gjere store, langsiktige innkjep, har vi 1 Norge den
hoyeste frekvensen av butikkbesgk blant alle landene. Med dette menes det at en
gjennomsnittlig konsument er betydelig oftere pa butikken for & gjere innkjep i

Norge. Dette pavirker naturlig nok ogsé typen innkjep som gjeres.

For det tredje kan den lave EMV- andelen i Norge ogsd ha sammenheng med at
premium- EMV ikke er & finne 1 like stor grad 1 Norge som 1 mange andre land. Dette
kan 1 teorien komme av at ettersporselen ikke er til stede for slike varer 1 Norge, noe
som ikke stemmer helt overens med funnene til Unnfoss og Hasvold (2006). De
gjorde sin undersgkelse 1 2006, nar de forste premium- EMV produktene fortsatt ikke
var innfert 1 Norge, og viste at 67 % av respondentene 1 undersgkelsen kunne tenke
seg 4 kjope premium- EMV dersom de ble introdusert. Samtidig fant de at nordmenn

stadig blir mer interessert i & lage mat, og gjennom dette prover ut nye og spennende
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retter og ingredienser. Alt dette kan tyde pa at vi i Norge er forholdsvis innovative, og

ber tale i mot béde liten andel premium- EMV og egne merkevarer generelt.

Andre forhold kan ogsa bidra til & forklare lav EMV- andel i Norge. Eksempelvis er
dagligvaremarkedet i Norge allerede preget av mange, sterke lavpriskjeder. Disse
kjedene dekker i stor grad ettersperselen til de mest prissensitive konsumentene og
behovet for egne merkevarer med lav pris er dermed ikke like stort her. Dessuten, i
land som Sveits, Tyskland og Storbritannia, som alle har heye andeler egne
merkevarer, har de storste kjedene stort fokus pa & fremme sine egne merkevarer slik
at de far veldig sterke posisjoner (Wille, 2005). Med dette menes det at kjedene selv
gér inn for & selge mye egne merkevarer gjennom & gjore de tilgjengelige for
konsumentene. Dette bidrar naturlig nok til at EMV- andelen gr opp i disse landene

relativt til Norge.

Det finnes altsa ikke en enkelt drsak til at Norge har relativt lav EMV- andel. Snarere
er det et resultat av en kompleks markedssituasjon som stadig er i endring. Det er
ogsd vanskelig & forutse hva som neyaktig vil skje i arene fremover. Men noen

trender er klarere enn andre.

2.2.5 Fremtiden for egne merkevarer
Det er interessant a folge utviklingen av egne merkevarer i Norge. Da de fikk fotfeste

etter ar 2000, okte salget gradvis frem mot Lidls inntreden i det norske markedet.
Deretter holdt andelen seg relativt stabil pa i overkant av 8 % frem til 2008 (Reiler,
2009). Etter dette har paraplykjedene 1 mange r varslet at andelen egne merkevarer 1
Norge vil komme til & gke betydelig, uten at vi har observert den store akselerasjonen
1 vekstraten for den helt siste tiden. Men det er liten tvil om at de kommer til & bli
viktige 1 fremtiden, og dermed er det fortsatt grunn til & tro at vi kan forvente en
stigning i andelen, ogsd 1 Norge. Undersokelser utfort av matkjedeutvalget indikerer
at utviklingen av egne merkevarer blir viktig for dem av strategiske &rsaker i

konkurransen mellom kjedene samt i den vertikale strukturen (NOU, 2011).

Jakob Utgérd spar 1 en temaartikkel skrevet pa vegne av NILF at dagligvarekjedene
kan std ovenfor en dobling av andelen egne merkevarer i Norge de neste arene.
Grunnlaget for dette utsagnet er blant annet at kjedene selv har signalisert at de ensker

a satse mer pa slike merkevarer fremover (Utgérd, 2010).
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Internasjonal forskning viser at det er sammenheng mellom internasjonale
konjunkturer og utviklingen i egne merkevarer. Likevel er nok ikke dette den mest
aktuelle forklaringsfaktoren for Norges del med tanke pa variasjoner i EMV- salget.
Harvard-professoren John Quelch har argumentert for at salget av egne merkevarer
generelt gdr opp ndr det er nedgang 1 ekonomien (Kumar & Steenkamp, 2007). Dette
resultatet ble stottet 1 studier fra USA, Storbritannia, Tyskland og Belgia, hvor en
ogsé sa at 1 bedre tider falt salget igjen. Det som imidlertid er poenget her er at disse
endringene ikke er symmetriske. @kningen i ettersperselen etter egne merkevarer er
raskere og mer omfattende 1 nedgangsperioder enn det nedgangen er i péafelgende
oppgangsperiode (Kumar & Steenkamp, 2007). Forklaringen pa dette er at en del
kunder i nedgangsperioden kjeper produktene for forste gang, prover de og innser at
kvaliteten er god nok for dem. Det ligger altsa en slags leeringseffekt knyttet til dette
som gjor at konsumenten fortsetter & kjope egne merkevarer etter at nedgangstidene er
over, til tross for at det ikke lenger er nedvendig & ekonomisere. Argumentasjonen til
Kumar og Steenkamp bidrar til & forklare hvorfor vi ser ekning i salget av egne
merkevarer under og etter nedgangskonjunkturperioder, som den nylige finanskrisen

og den pagdende gjeldskrisen i Europa.

Selv om bade nasjonale reguleringer og ekonomiske konjunkturer kan ha betydning
for utviklingen 1 egne merkevarer fremover, vil ogsd konkurransesituasjonen pa
henholdsvis leverandersiden og mellom detaljistene spille en rolle for utviklingen.
Leverandersiden er preget av god forbrukerforstielse og hey innovasjonstakt, mens
dagligvarekjedene stadig opparbeider seg mer kunnskap om merkevarebygging etter
hvert som de ambisiest utvikler nye egne merkevarer. Alt dette gjor at norske
forbrukere gar en spennende tid i mete, serlig med tanke pd hvilke merke- og

produktvarianter de kan forvente a finne 1 butikkhyllene de neste arene.

Om vi legger spekulasjoner som dette til side, viser ogsa faktatall oss at salget av egne
merkevarer 1 dagligvarebransjen er gkende, ikke bare 1 Norge, men ogsa 1 andre deler
av verden (The Nielsen Company, 2008). The Nilsen Company viser i sine analyser,
at rdvare- og matvareprisene har gkt betydelig den siste tiden. Nér disse prisene oker,
er det naturlig at ogsa egne merkevarer blir hgyere priset enn om prisene hadde veart
stabile, noe som betyr at verdien av det totale salget av egne merkevarer gar opp. Men
prisekningen forklarer pd langt ner all veksten. Rosetti trekker frem tre drivkrefter for

fortsatt vekst innenfor egne merkevarer (The ePerspective, 2010). Disse tre er
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konsumentenes enske om verdi, spredningen av heykvalitets- EMV samt at en som
nevnt forventer prisekning for pakkede matvarer som en reaksjon pa okte

ravarepriser.

Salget av egne merkevarer vokser dobbelt sa fort som nasjonale merkevarer 1 USA
(Private Label Manufacturers Association, 2006). Men til tross for at salget, mélt i
dollaromsetning, gar opp, viser det seg at enhetssalget reduseres gradvis. Dette
indikerer at det som i hovedsak driver veksten for egne merkevarer er en gkning i
gjennomsnittlige priser. Og som vi ser av tabell 2.1 er tendensen tydelig.
Hovedtrekkene med tanke pa endringer i pris og volum er de samme i Norge og andre

Europeiske land, som i USA.

Tabell 2.1: Endringer i pris og volum for henholdsvis nasjonale og egne merkevarer. Basert pd tall for

52 uker frem til august 2008 i amerikanske dagligvarekjeder. Kilde: (The Nielsen Company, 2008)

Det er interessant & tenke over hvorvidt inntreden av egne merkevarer er mest
sannsynlig i markeder med mange eller f4 nasjonale merkevarer. Antall varer 1 et
marked kan nemlig ha betydning for hvor lett nye merkevarer fir innpass. Dhar og
Hoch (1997) poengterer at andelen nasjonale merker i USA har negativ innvirkning
pa EMV- andelen 1 et segment. De fant altsd at jo flere nasjonale merker som var til
stede 1 et marked, jo mindre egne merkevarer fikk innpass. Et argument som taler for
dette er at det kan vare kamp om hylleplassen (Berges-Sennou, Bontems &
Requillart, 2004). Hvor varen plasseres i butikken er nemlig vesentlig. Det kan ha stor
betydning for sterrelsen pd salget og 1 ytterste konsekvens vare avgjerende for
hvorvidt en lykkes med introduksjon av en ny vare eller ikke. Problemet i denne
sammenhengen er at hylleplassen i dagligvarebutikkene er knapp, og det oppstér
dermed en kamp om de beste plassene. En naturlig konsekvens av mange nasjonale

merkevarer 1 butikken er at flere varer kjemper om de beste plassene.
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Sethuraman forseker i sin studie fra 2009 & motbevise at argumentasjonen over er den
riktige. Han mener at det bare er en vanlig oppfattelse at det skal vere negativ
korrelasjon mellom de to varetypene. Videre argumenterer han for at det motsatte kan
veare tilfelle. Han peker blant annet pa at Raju, Sethuraman og Dhar (1995) analytisk
viser at detaljister finner det mer profitabelt & introdusere egne merkevarer nar det er
mange nasjonale merkevarer til stede i markedet. Deres tanker, basert pa studiene de
gjor, er at det vil vere enklere & ”snike inn” en EMV uten & pavirke profitten til de

andre merkevarene nar det er mange av dem.

En annen oppfattelse, som trekker i samme retning som Sethuraman sin
argumentasjon, er knyttet direkte opp mot etableringshindringer. Dersom antallet
nasjonale merkevarer er stort kan dette indikere lave etableringsbarrierer og derav
enklere innpass i markedet, ogsd for egne merkevarer. Det kan vere fraver av
strategiske barrierer ved at de eksisterende akterene ikke bruker ressurser pa a bevisst
stenge nykommere ute. Men 1 tillegg indikerer et stort antall akterer, og serlig hyppig
inngang, at de etablerte akterene ikke besitter uhandterbart mye know- how,

markedsforingsfordeler, stordriftsfordeler etc.

Dette kapittelet har gitt en oversikt over dagens situasjon 1 dagligvarebransjen i
Norge, bade med tanke pd akterer og maktforhold, men ogsé hvilken posisjon egne
merkevarer har i Norge i dag og hvordan en kan forvente seg at dette vil pavirke
markedet i drene fremover. Vi har sett at markedsstrukturen kan ha stor betydning for
utbredelsen av egne merkevarer. Et annet viktig poeng 1 dette kapitlet er at
dagligvarebransjen er preget av fire sterke detaljistkjeder som gjennom egne
merkevarer potensielt kan fa stor innflytelse pa det som skjer i markedet. Dessuten
antydet vi 1 avsnitt 2.2.5 at vi ser en endring i markedet for egne merkevarer, ved at
verdiveksten overstiger volumveksten (The Nielsen Company, 2008). Dette gir
signaler om at egne merkevarer ikke lenger bare er tradisjonelle lavpriskopier av

nasjonale merkevarer, noe som droftes nermere senere.
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3. Tilbuds- og ettersporselsforhold i dagligvaremarkedet
I dette kapitlet gjennomgas teori knyttet til henholdsvis tilbuds- og ettersperselssiden i

det norske dagligvaremarkedet. Heterogeniteten i ettersperselen er avgjerende for
hvordan kjedene legger opp sitt tilbud av produkter. De streber hele tiden etter a
tilpasse produktutvalget sitt for & kapre flest mulig kunder i et marked som er preget
av intens konkurranse. Dette gjor de ved 4 tilby den optimale sammensetningen av
merkevarer, bade nasjonale og egne merkevarer. Produktene de selger kan vare like,
eller alternativt differensieres vertikalt eller horisontalt, enten reelt eller ved & péavirke

den subjektive oppfatningen av dem.

3.1 Ettersporselsheterogenitet
Kundene star i utgangspunktet ovenfor to valg nar de skal gjere innkjop i en

dagligvareforretning. Forst ma de velge hvilken butikk de vil besoke. Valget 1 neste
omgang blir hvilke varer i1 butikken de skal kjope. Det som kjennetegner
konsumentene er at de ikke har noen felles enighet verken for valg av butikk eller
valg av produkt. Valgfrihet er viktig for konsumentene fordi deres ensker og behov
ikke er ensartede. Eksempler pd faktorer som fremmer heterogenitet mellom
konsumenter er ulikt inntektsnivd, bevissthet i forhold til milje, preferanser for
produksjonsmetoder, utseende etc., i hvor stor grad de er villige til & forflytte seg
(transportkostnad) og preferanser for kvalitet. Det er altsa ikke bare smaken som er
forskjellig, men ogsa konsumentenes livssituasjon kan forme konsumentenes ensker
og krav (NOU, 2011). Mens noen konsumenter har et stramt tidsskjema og
foretrekker ferdig bearbeidede produkter, har andre tid til & lage mat av ferske ravarer.
Ogsa preferanser for pakningssterrelse og sammensetningen av produkt varierer

mellom konsumentene.

Konsumenter har ikke bare ulike preferanser for hva som er deres ideelle produkt. De
skiller seg ogsd ut med tanke pa hvordan de wvurderer forskjellene mellom
idealproduktet og det produktet de kjoper (Egli, 2007). En konsument stir nemlig
ovenfor et nyttetap nar et annet produkt enn idealproduktet konsumeres. Et konkret
eksempel kan vere en person som foretrekker & drikke Friele kaffe, men som pé
grunn av begrenset vareutvalg kjeper Evergood. Denne personen vil oppleve et
nyttetap ved & ikke fa sitt foretrukne valg. Poenget er imidlertid at dette nyttetapet
ikke er like stort for alle konsumentene, men snarere kan avhenge av faktorene vi har

diskutert ovenfor (inntekt, preferanser etc.). For noen vil det ikke spille sa stor rolle

32



SNF Arbeidsnotat Nr. 25/12

om de ma drikke et annet kaffemerke, mens det for andre kan bety en darlig start pa

dagen om de ikke far sin favorittkaffe.

Ettersporselsheterogeniteten kan altsd komme av flere kilder. Det kan veare
heterogene preferanser over produkter som kan beskrives som horisontalt
differensierte eller det kan vere heterogene preferanser for varer av ulik kvalitet. I
sistnevnte tilfelle har altsd noen kunder hoyere betalingsvillighet for en gitt ekning i
kvaliteten enn andre. Felles for dem begge, og poenget som vi ma ta med oss videre,
er at kunder tenker og handler ulikt. Dette kan kjedene ved valg av riktig strategi

nytte sveert godt av.

3.1.1 Valg av butikk
Konsumentene ma altsd forst velge hvilken butikk de ensker & handle 1. Generelt sett

er hoy varekvalitet viktigere enn lav pris ved konsumentenes valg av dagligvarebutikk
(AC Nielsen Norge, 2003). Ogséa stort vareutvalg viser seg & vaere en fordel. Videre
velger konsumentene butikker hvor de finner fersk mat og foretrukne egne
merkevarer (Moxness, 2005). Dette er forhold som har betydning for hvordan kjedene

opptrer for & kapre sin del av ettersporselen.

Hvor kunden ender opp er ikke bestemt av en enkelt faktor, men er snarere en
sammensatt beslutning. Konsumentens ettersporsel er et naturlig utgangspunkt. De
onsker & ga der de vet, eller i det minste tror tilbudet matcher ettersporselen pé en best
mulig méte. I denne beslutningsprosessen vil kunden forste gang matte gjore en
avveining mellom prisnivd, vareutvalg, kvalitet etc. En annen faktor er lokalisering.
Hvor de ulike kjedene velger a plassere butikkene sine kan ha stor betydning for hvor

kunden ender opp. Bade type butikk, og tettheten av dem er sentralt.

Butikktetthet er et mal pa antall butikker sett 1 forhold til antall innbyggere 1 et land.
Figur B 1 appendiks viser at Norge har en svert hoy butikktetthet i forhold til andre
europeiske land. Norge har i folge figuren den heyeste tettheten med 464 butikker per
million innbyggere. Noe av forklaringen pa at tettheten er hey i Norge henger
sammen med geografiske forhold. Det at vi bor relativt spredd geografisk har
betydning pa minst to ulike méter. For det forste forer spredningen i befolkningen til
at vi har mange narbutikker rundt om 1 landet. For det andre vil det vaere stor forskjell
pa konsumentenes muligheter til & velge mellom ulike detaljister etter hvor i landet de

bor. I byene finner vi mange flere butikker innenfor et mindre geografisk omrade enn
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vi gjor pd bygdene. Dette er ogsad naturlig da det er i byene befolkningstettheten er
hoyest. Dessuten har vi veldig mange smé lavprisbutikker spredd rundt i Norge, som
et alternativ til de mer vanlige, og betydelig storre supermarkedene som er mer
utbredt i resten av Europa. Alt dette gjor at norske konsumenter gjennomsnittlig har

flere dagligvarebutikker a velge mellom enn konsumenter i de andre landene.

Grunnen til at butikktetthet og geografiske forhold er relevant for diskusjonen i denne
oppgaven er at dette pavirker hvilke typer butikkonsepter kjedene velger a utarbeide.
Mange naerbutikker og i supermarkeder er en altsa naturlig folge av at vi har fa store
byer og mange smé bygder her i landet. Som vi si i kapittel to er butikkene i
dagligvaremarkedet inndelt i fire store paraplyorganisasjoner. Under hver av disse
finner vi de ulike butikkonseptene som hver og en fremstdr med en spesiell profil.
Denne inndelingen gjores nettopp hovedsakelig for & segmentere kunder med ulik

ettersporselsprofil.

Tanken bak konseptutviklingen er enkel. Butikkene bygges opp pé den maten at de
tiltrekker seg ulike konsumentgrupper. Mens noen kjeder satser pa & holde et
gjennomgdende lavt prisnivd, satser enkelte pa et bredere produktutvalg, mens andre
igjen retter fokus mot 4 tilby kvalitetssikre varer. NorgesGruppen skiller eksempelvis
mellom lavpriskjeden KIWI og kvalitetspregede Meny. I forstnevnte butikk ensker de
flest mulig av de kundene som har den laveste betalingsvilligheten, og tilbyr derfor en
rekke varer som holder et rimelig prisniva. De tilbyr her varer som har et prisnivd som
disse kundene aksepterer, men som likevel genererer en viss profittmargin.
Butikkonseptet understottes blant annet med butikkens fremtoning og fysiske
utseende. Lavpriskjedene er relativt billig og enkelt innredet og blir plassert
geografisk etter hvor man kan forvente 4 tiltrekke seg den rette kundemalgruppen. P
samme mate eonsker kjedene at butikker med samme profil som eksempelvis Meny
fremstér litt mer kvalitetspreget. Butikkene er finere innredet, og har gjerne
ferskvaredisk, egen breddisk og tilbyr ferskere matvarer (salatbarer, fruktbarer etc).
Det er altsd ikke bare direkte gjennom vareutvalget og prisene de ulike butikkene
skiller seg fra hverandre. Atferdsekonomiske tilnerminger har vert opptatt av nettopp
ting som dette, ved & se pa hvordan valgarkitektur, tilgjengelighet, hylleplassering og
reklamekampanjer bidrar til & styre forbrukernes valg i ulike retninger (NOU, 2011).
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Oppbyggingen av ulike butikkonsepter innenfor kjedene har betydning for
dynamikken 1 konkurransen i dagligvarebransjen. Gjennom segmenteringen av
kundene forseker kjedene & unngéd at de ulike butikkene innenfor samme kjede
konkurrerer direkte med hverandre. Snarere ensker de & differensiere seg fra
hverandre for & dekke over flere ulike konsumenttyper. Det som derimot er en viktig
faktor er konkurransen mellom butikker med lik profil, men pa tvers av kjedene. Et
eksempel pd slik konkurranse er mellom lavpriskjedene RIMI og REMA.
Konkurransen mellom to kjeder som dette er mer reell enn konkurranse mellom
eksempelvis RIMI og Meny. Dette er fordi kunder som vanligvis ville valgt a4 handle
pd RIMI muligens heller ville valgt en annen lavpriskjede, enn & velge Meny.
Dessuten, kundene er sjelden bevisst pa hvilken kjede de ulike butikkene faller
innenfor nér de skal ta beslutning om hvor de vil handle. P4 bakgrunn av dette er det
viktig for kjedene & opparbeide lojalitet til hver enkelt butikk i kjeden, og ikke
nedvendigvis kjeden som helhet. Dette kan de gjore ved 4 tilby de butikkonseptene
som matcher best med kundenes preferanser. P4 den maten far de kundene til & velge

dem, til fordel for andre kjeders butikker innenfor samme konsept.

Utarbeiding av butikkonsepter er forste steg pa veien mot a kapre kunder med ulik
ettersporsel. Siden det ikke er mulig & tilpasse seg fullt ut til alle kundetyper,
utarbeider de noen standard konsepter innad i de ulike kjedene. Neste steg blir &
forme innholdet 1 de ulike butikkonseptene. Dette vil vare avgjerende for kundens

atferd 1 butikken.

3.1.2 Valg av varer i butikken
Nér en kunde har kommet inn i en butikk er det fortsatt mange ting som er med pd a

avgjere hvor lennsom denne kunden er for butikken. I stor grad avhenger dette av
hvor mye kunden handler, men ogsé av hvilke produktvarianter som velges. I et
velutviklet dagligvaremarked er det svert mange ulike kategorier og varianter av
produkter & velge mellom i butikkene. Det finnes varer av ulik kvalitet, varighet,
utseende, pris etc. Disse faktorene, sammen med andre, burde i utgangspunktet tas i
betraktning av hver enkelt kunde for hvert valg som foretas. Men som vi vet vil ikke
konsumenten foreta et fullstendig resonnement hver gang en vare skal selges, sa
vanligvis vil kunden ta sitt valg basert pd et utvalg av faktorer. Videre er det
sannsynlig at konsumenten kjoper samme varen flere ganger fremfor & bytte til en

annen variant ved neste kjopsbeslutning. Dette er pd grunn av vaner vi danner oss og
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eventuelle byttekostnader som oppstar underveis. Kjedene kan tjene pa a vite hva
konsumenter flest vektlegger nir de gjor sine valg, og hva det er som gjor at noen
onsker & komme tilbake og kjope den samme varen gang pa gang. Dette er noe av det
kjedene prever pa nar de stadig utvikler nye produkter, og ikke minst produktserier

som retter seg mot ulike kundegrupper.

Innenfor hver av de fire paraplykjedene finnes det en rekke ulike produktkonsepter
knyttet til egne merkevarer. Noen av dem har eksistert i lang tid. Andre er nyere
produktvarianter som er motivert av utviklingen i markedet. Et interessant fenomen er
at alle kjedene har valgt & introdusere egne merkevarer i ulike kategorier. Av tabell
A.1-A.4 1 appendiks kan vi se at alle fire kjedene tilbyr ulike lavprisvarianter. Noen
av kjedene har 1 tillegg egne produktserier for ekologiske/miljevennlige produkter og
andre har heykvalitetsserier. De nevnte produktseriene har typisk varer i mange
forskjellige produktkategorier. Andre egne merkevarer er mer spesifikt rettet mot en
produktgruppe, eksempelvis Solvinge, som er en EMV- serie hos REMA 1000 for
produkter innenfor egg og hvitt kjett. Det finnes alts flere ulike EMV- typer innenfor
en butikk 1 en butikkjede, men ikke alle seriene blir tilbydd i alle kjedens butikker.
Den enskede profilen til de ulike butikkene er med pé & avgjere hva som selges hvor.
Ved & benytte slike produktserier kan dessuten detaljistene styrke sin posisjon i
konkurransen 1 produktgrupper hvor de nasjonale leveranderene er overlegne.
Eksempel pa slike kategorier er sjokolade og sjampo. Egne merkevarer som
enkeltvarer har ikke lykkes med & ta serlig markedsandeler pa disse omradene, men
en mulig tanke bak utviklingen av produktserier kan veare & utvikle sterkere

merkevarer, slik at de etter hvert kan konkurrere ogsa pa disse omradene.

A gi kundene valgfrihet mellom produkter kan vare fordelaktig for tilbyderne ogsa pa
andre mater enn at de dekker storre deler av ettersperselen. Valget som konsumentene
tar 1 butikken vil nemlig fungere som en tilbakemeldingsmekanisme ved at det
signaliserer hva konsumenten er ute etter. Ut fra dette kan de danne seg et bilde av

ettersparselen pa aggregert niva.

Sa langt i1 kapittelet har jeg forsekt & forklare hvordan konsumentene skiller seg fra
hverandre nér det gjelder etterspersel etter ulike produkter, for sa a kort presentere
noen tiltak kjedene gjor for & tilpasse seg dette. Som vi skal se er

ettersparselsheterogeniteten er  forutsetning for & drive en  vellykket
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produktdifferensieringsstrategi, og dermed ogsd & utarbeide de nevnte butikk- og
produktkonseptene. Det som skjer skal ogsd begrunnes 1 skonomisk teori, og derfor
folger det en modellbeskrivelse som vil ligge til grunn for videre diskusjon (avsnitt
3.3). Men forst ser vi neermere pa hvordan merkevarebygging kan brukes til 4 tilpasse

seg ettersporselen.

3.2 Detaljistatferd
Hittil 1 kapittelet har vi i stor grad dreftet ettersporselssiden i dagligvaremarkedet. Det

som kjennetegner den er helt klart at konsumentene skiller seg fra hverandre med
tanke pad preferanser og betalingsvillighet. Dette poenget er svert vesentlig for
kjedene & vere klar over. Det betyr nemlig at de kan std ovenfor en krevende prosess
med & innhente informasjon om hva kundene ensker. Videre moter de en kompleks
problemstilling nar de skal velge hvilke produktvarianter de skal selge i butikkene

sine og ikke.

Produktene som selges i en dagligvarekjede i historisk perspektiv relativt like. Og selv
om vi ser en stadig utvikling i produktspekteret er butikkene likevel fortsatt i stor grad
preget av standard varer som frukt, grennsaker, bred, kaffe etc. Videre har kjedene de
samme forutsetningene for & selge til konsumentene pa grunn av forholdsvis lik
kostnadsstruktur og teknologi. Fra ekonomisk teori vet vi at 1 et marked som dette,
hvor to bedrifter konkurrerer pa pris med like grensekostnader og identiske produkter,
sa vil prisen pa varene vare av samme storrelse som grensekostnaden i1 produksjonen
(Bertrand, 1883). En folge av dette er at ingen av akterene tjener profitt i markedet, en

situasjon som kjedene ikke ville akseptert over tid.

Tross teorien er ikke dette det vi observerer i1 virkeligheten. Tall fra kjedenes
arsrapporter viser at de har tilstrekkelige marginer pa produktene sine til at de oppnar
profitt (NorgesGruppen, 2011; Coop Norge, 2011; Reitangruppen, 2011; ICA AB,
2011). Dette indikerer tydelig at det er noe i paraplykjedenes strategiske atferd som
gjor at de overvinner paradokset og tjener penger likevel. Dette kan komme av en
rekke forhold ved dagligvaremarkedet. Asymmetrisk informasjon er et eksempel.
Kundene har ikke samme informasjon om eksempelvis produktkostnader som
produsentene og detaljistene har. Dessuten kjenner ikke kundene alle prisene i
markedet pa kjopstidspunktet, og det vil heller ikke vaere realistisk & innhente dem. En

annen forklaring pa at teorien ikke viser igjen 1 praksis kan vare kontrakter og andre
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ting som pavirker forholdet mellom kjedene og konsumentene. Dette kan eksempelvis
vare lojalitetsbindinger gjennom rabattordninger og lokketilbud. Dessuten bruker
kjedene mye tid pé & differensiere vareutvalget sitt, med det resultat at vareutvalget i
de ulike butikkene ikke er identisk. Disse faktorene, og flere andre, bidrar til at
forutsetningene for teorien ikke gjelder og dermed til at de har muligheter til & tjene

positiv profitt i dagligvaremarkedet, gitt at de opptrer riktig.

I resten av kapittelet vil jeg gd naermere inn pa hvordan dagligvarekjedene selv har
innflytelse pa det som skjer i dagligvaremarkedet gjennom (i) merkevarebygging (ii)
reklame og (iii) produktdifferensiering. Disse tre punktene vil i mange tilfeller veert
naert knyttet til hverandre, men jeg velger likevel & gjennomga de hver for seg da de
alle er vesentlige for & forstd hvordan markedet fungerer og hvilke hensyn kjedene ma

ta.

3.2.1 Merkevarebygging
En merkevare er definert som “det nettverk av assosiasjoner (sympatier og antipatier)

som oppstar ndr kunden blir eksponert for et varemerke” (Aasland, 2008, s.9). Med
andre ord er en merkevare ikke den fysiske merkelappen pa et produkt. Snarere er det
indre, usynlige bilder som hver og en av oss tilegner oss og forbinder med et gitt
produkt. Grunnen til at vi kan skille to merker betydelig fra hverandre ved hjelp av
merkevarebygging er at en rekke produkter har egenskaper ogsd ut over selve
nytteverdien. Det som er avgjerende for merkevarebygging er derfor i stor grad den
betalingsvilligheten en kunde har for et produkt pa bakgrunn av de assosiasjonene og
verdiene som tilegnes produktet. A ha en sterk merkevare er ogsi nedvendig for &
kunne skape merkelojalitet og der igjennom lojalitet til en butikk eller kjede.
Merkevarebygging kan dermed vare en del av en produktdifferensieringsstrategi, noe

jeg kommer mer inn pa senere.

Hvordan et produkt posisjoneres 1 hodet pa konsumenten er viktig for selgeren av en
merkevare (Olsen & Norgaard, 2008). Selgeren ensker at vi skal skape oss en
oppfatning av produktet relativ til andre produkter. Slik posisjoneringen er et
hjelpemiddel i1 veien mot & nd enskede forbrukere med et gitt budskap. Hvordan en
vare posisjoneres 1 hodet pa ulike konsumenter vil alltid variere. Ting som kan
pavirke dette er tidligere erfaringer konsumenten har med produktet, pris og andre

observerbare trekk ved produkter og ikke minst reklame. Dermed er det ikke alltid
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direkte samsvar mellom ensket og faktisk posisjonering av et produkt blant folk.
Malet ber uansett vaere & bygge en sterk merkevare med en unik posisjonering slik at
kjedene har bedre forutsetninger for a sette en heyere pris, skape etablerings- og
konkurransebarrierer, f4 mer lojale kunder og ikke minst ha sterre makt over

leveranderene sine.

3.2.2 Reklame
I det samfunnet vi lever i dag blir vi eksponert for reklame fra mange kanaler hele

tiden, og ofte uten at vi er klar over det selv. Men til tross for at vi stadig ser en
okende grad av reklame rundt oss, er ikke dette noe nytt fenomen. Reklame stammer
fra det latinske verbet reclamare, som betyr & rope ut flere ganger (Sander, 2004). Og

det er nettopp noe av det som er tanken bak reklamen.

En mye brukt definisjon lyder som felger. “Reklame er enhver form for
kommunikasjon via et massemedium, som er betalt av en identifiserbar sender og
foretatt i den hensikt & fremme salget av varer og tjenester eller oke tilslutningen til
bestemte ideer” (Sander, 2004). Vi meter reklamen gjennom mange ulike media; TV,
radio, ukeblader, aviser, internett, direkte kontakt via e-post for & nevne noen (Tirole,

1988). Dermed utgjer reklamebransjen 1 seg selv en stor naring.

I teorien finnes to ulike typer reklame (Tirole, 1988); informativ reklame og

overtalende reklame.

Informativ reklame har som formdl & opplyse konsumenten om eksempelvis
lokaliseringen til detaljisten som selger produktet, og om prisen og kvaliteten som et
produkt har. Kundene fir mer kunnskap om produktet og kan lettere rangere det i
forhold til andre, konkurrerende produkter. Dermed reduserer informativ reklame
konsumentenes segkekostnad og gir dem samtidig muligheten til & ta rasjonelle valg.
Det vanligste mediet & bruke for & reklamere pd denne méten er aviser. Aviser er ofte

lokale noe som kan vere en fordel dersom man gnsker & nd en spesiell mélgruppe.

Overbevisende reklame har ikke til hensikt & opplyse konsumenten og gir lite
informasjon ut over eksistensen av et produkt. Snarere ensker en gjennom denne
reklameformen 4 etablere forestilte forskjeller mellom produkter. Dette kan gjores ved
hjelp av produktdifferensiering og merkevarebygging. Malsetningen er & overbevise

kunder om at de ber kjope deres fremfor konkurrentenes produkt og i neste omgang
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skape lojalitet slik at de kan redusere konkurransepresset. En ting som er spesielt med
denne typen reklame er at den kan skape differensiering mellom to produkt som
fysisk og funksjonelt sett er helt identiske. Dette gjores gjennom & pavirke den
subjektive oppfatningen av produktet (Tremblay & Polasky, 2002). Som vi skal se
senere er dette et virkemiddel som brukes av dagligvarekjedene i dag. Det vanligste
mediet & benytte seg av 1 forbindelse med overtalende reklame er TV. TV- reklamer
er som oftest nasjonale, og en rekker ut til mange konsumenter pa en gang.
Konkurranse som baserer seg pa denne typen reklame blir ofte sett pd som bortkastet

samfunnsmessig sett (Tirole, 1988).

De to reklametypene pavirker konkurransen i markedet pa ulike mater (Tirole, 1988).
Informativ reklame reduserer produktdifferensiering knyttet til manglende
informasjon om enkelte produkter. Dermed fremmer den ogsa konkurransen samtidig
som det letter inngangen for nye, potensielle akterer i markedet. Studier fra USA har
vist at 1 stater hvor det ikke er lovlig & reklamere for et gitt produkt, sa er prisen pa
dette produktet gjennomsnittlig heyere. Dette tilsier at den informasjonen som
konsumentene far gjennom reklamen eker priskonkurransen mellom produktene.
Overbevisende reklame pavirker konkurransen pa motsatt mate. Dette kan forklares
ved at denne reklametypen skaper en oppfattet differensiering mellom produktene.
Selv om differensieringen ikke er reell vil produktene oppfattes som forskjellige blant
konsumentene. Dette reduserer produktkonkurransen, samtidig som det bidrar til &

oke inngangsbarrierene 1 markedet.
Nytte av reklame

Detaljisten kan, ved hjelp av reklame, oke salget hovedsakelig pd to mater. Pa den ene
siden kan totalmarkedet oke ved at flere kunder kjoper varen, altsa at en gjennom
reklamekampanjen fir kunder som ellers ikke ville kjopt varen til & kjope den. I
tillegg kan en fa eksisterende kunder til & kjope et storre kvantum av produktet.
Dessuten kan reklamen gi en effekt pa prisene pa varene, fordi kjedene kan ta hoyere
priser ndr de reklamerer for en vare enn nar det motsatte er tilfelle. Verdien av salget

av en vare som er reklamert for gker.

I og med at konsumentene har ulike preferanser og vektlegger produktkarakteristika
ulikt, er det heller ikke entydig hvordan reklame pavirker den enkelte. Soberman og

Parker (2004) viser at reklame kan pavirke atferden til konsumenten slik at den blir
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villig til & betale mer for produktet. Det er imidlertid veldig ulikt blant konsumentene
hvor mye betalingsviljen gkes. Dette har sammenheng med 1 hvilken grad nytten ved
konsum gker for den enkelte konsument nér det reklameres for et produkt.
Nyttegkningen av reklame varierer ikke bare mellom konsumenter, men ogsé mellom
produkt. En forklaring av begrepene bandwagon- og snobeffect kan hjelpe oss a forsta
dette litt bedre (Rubinfeld & Pindyck, 2009). Dersom et produkt blir reklamert for og
flere kjoper det, kan bandwagon- effekten bidra til & eke nytten en konsument har av
produktet, fordi den tilsier at jo sterre ettersperselen etter et produkt er, jo mer gnsker
en & konsumere produktet selv. Effekten skapes med andre ord av eksternaliteter pa
ettersporselssiden. Snobeffekten derimot, er slik at jo faerre som har godet, jo sterre er
ettersporselen etter det. Reklame vil i dette tilfellet ikke oke nytten til en konsument,
fordi mer reklame har til hensikt & fa flere folk til & kjope produktet. Dessuten vil det
alltid variere hvor merkebevisste ulike konsumenter er. Mens noen mennesker alltid
vil vere opptatt av sosial status, og derfor seke etter de kjente merkevarene, vil andre
se pa dette som helt uvesentlig. Da vil reklame fungere godt for den forste

malgruppen, mens den andre ikke vil bli pavirket i like stor grad av den.

Poenget med variasjon i nytte av reklame er serlig aktuelt nér det gjelder subjektiv
differensiering som vi skal se pd i kapittel fem. Det er nettopp dette som er
bakgrunnen for den differensieringen som finner sted. I begge tilfeller klarer kjeden
ved hjelp av reklame & differensiere produktene. Ved vertikal differensiering handler
dette om & pavirke konsumentenes oppfatning av kvalitet. I et slikt tilfelle er det ikke
bare kvalitetsoppfattelsen som varierer, men ogsd den enkelte konsuments aversjon
mot & risikere & kjope en vare av lav kvalitet. Mens noen synes dette er helt
problemfritt, ensker andre & forsikre seg i mye storre grad for de kjoper en vare. I
forbindelse med dette folger en diskusjon av sammenhengen mellom reklame, pris og
kvalitet 1 kapittel fire. For horisontal differensiering, brukes reklame til & péavirke
konsumentene i ulike retninger. Konsumentene pévirkes av reklamen pé ulike mater
og det skapes en opplevd avstand mellom produktene som har betydning for deres

betalingsvillighet.

Forskjellene 1 hvordan man blir pavirket av reklame er altsd store. Enkelte hevder at
de ikke blir pavirket av reklame i det hele tatt. For andre er det vanlig at reklamen
forer til at produktet oppfattes mer familizert og man danner seg da lettere positive

holdninger til det. Poenget er at konsumentene danner seg ulike bilder av produktet ut
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fra reklamen de blir eksponert for. Det bildet som skapes kan gi konsumenten verdi

ved & gi dem mulighet til & signalisere informasjon om seg selv i en sosial kontekst.

Ulike forbrukere vil pa et gitt tidspunkt ha tilgjengelig ulik informasjon om
produktkvalitet som folge av tidligere forbruksmenstre, bdde fordi de oppfatter
reklame ulikt slik vi diskuterte ovenfor, men ogsa fordi de i ulik grad blir eksponert
for reklamen. Eksempelvis vil en person som er hyppig bruker av internett og TV bli
eksponert for reklame pd en annen mate enn en som fortrekker & ga turer og lese
beker. Dermed vil en forbruker ikke nedvendigvis oppfatte to produkt som perfekte
substitutt, selv om de faktisk er helt like hva gjelder kvalitet, utseende, smak etc.
Dette understreker reklamens potensial til & gripe inn i konsumentens hode og bidra til
a forme deres atferd og kjopsbeslutning. Reklame er sinn sett sterkt relatert til

merkevarebygging som ble omtalt 1 kapittel 3.2.1.
Reklamebruk i dagligvarebransjen

Situasjonen med reklamebruk i dagligvarebransjen er noe spesiell. En stor andel varer
selges ikke bare 1 en av kjedene, men 1 flere eller alle av dem. For kjedene betyr det at
dersom de velger & bruke penger pd & reklamere for et produkt som ogsé er
tilgjengelig hos konkurrenten, vil dette ikke nedvendigvis si at kunden kommer og
kjoper produktet hos dem. Snarere er det en viss sannsynlighet for at en del av
kundene kjoper produktet hos en av konkurrentene, der de vanligvis gjor sine innkjep.
Reklameinnsats av en kjede kan altsd skape spillovereffekter som de andre kjedene
kan nyte godt av®. Reklamen i seg selv gir ingen insentiv til & ga til en spesiell
forhandler. Det skaper heller ikke noe form for lojalitet til en enkelt kjede. De
ressursene som brukes pd reklame kan derfor delvis vere bortkastet for den kjeden
som gjorde investeringen. Dette gjor at ingen av kjedene 1 utgangspunktet har noe

insentiv til 4 starte en slik reklamekampanje.

Ved reklame for produkter som bare selges i en bestemt kjede, eksempelvis egne
merkevarer, kan en unngd utfordringen som ble diskutert over. Da vil reklame for
produktet fa kunden til & komme til nettopp din butikk, og ikke konkurrentenes, fordi

det er i denne butikken varen tilbys og ikke i1 de andre. Dette er bakgrunnen for

8 Spillovereffekt er definert som eksternaliteter av gkonomiske aktiviteres eller prosesser som pavirker
en parter som ikke er direkte innvolvert (http://en.wikipedia.org/wiki/Spillover_effect).
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merkevare- og lojalitetsbygging bdde med hensyn til et gitt produkt og til kjeden som
helhet. Likevel ser vi ikke noe serlig bruk av tradisjonell reklame for egne
merkevarer. Denne oppgaven vil forseke & forklare hvordan kjedene ved hjelp av
bade egne merkevarer og reklamebruk for ulike produkttyper kan gjore strategiske

fremstot for & sikre salget sitt.

Det som er viktig a ta med seg fra dette avsnittet er altsa hvordan konsumentene
responderer pa reklame. At konsumenter responderer ulikt kan ha stor betydning for
reklameinnsatsen til kjedene, bade med tanke pad om de reklamerer i det hele tatt, men
ogsd 1 forhold til hvilken reklameform som velges. Konsumentenes respons pa
reklamen vil pévirke ettersporselen, ha betydning for om de velger & gd inn 1 en
butikk eller ikke, og 1 neste omgang pavirke hvilke varer de velger & kjope nér de forst
er inne i butikken. Med dette poenget understreker vi hvor viktig det er for inntekten
til detaljistene at de har kunnskap om dynamikken i ettersperselen og atferden til

potensielle konsumenter, ogsd nar det gjelder pavirkning av reklame.

3.2.3 Produktdifferensiering
Okonomisk teori gav oss at identiske produkter forer til s& sterk konkurranse pé pris

at den blir presset ned pd samme niva som grensekostnaden i produksjonen (Bertrand,
1883). Men med arene har vi sett en tendens til at produktene blir stadig mer ulike.
Selv om vi finner mye av de samme varene i de fleste dagligvareforretningene, er det
ogsad okende grad av varer som bare distribueres i et utvalg butikker, eksempelvis
egne merkevarer. Dessuten finner vi stadig flere produktvarianter 1 hyllene, samt at vi
kan observere en heyere innovasjonstakt som ogsa gir oss nye produkter a velge
mellom. Mye av nekkelen bak denne utviklingen er ulike former for

produktdifferensiering.

Sharp og Dawes forsgkte i 2001 & forklare begrepet produktdifferensiering. De sa at
“differensiering eksisterer nar en bedrifts tilbud oppfattes, i noen kjopssituasjoner
(eller av noen kunder hele tiden), som bedre enn konkurrentenes tilbud” (Sharp &
Dawes, 2001, s.743). Gjennom produktdifferensiering ensker en altsd & styre
oppfatningen til potensielle konsumenter, og & fa de til 4 oppfatte produktet forskjellig
fra andre, konkurrerende produkter. Det som er avgjerende for en -effektiv

produktdifferensiering er at de egenskapene som kunden tillegger produktene er
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positive, 1 den forstand at de eker betalingsvilligheten til kunden. P4 den maten kan

produktet selges for hoyere pris og det kan skape verdi for produsenten.

Tre sentrale forutsetninger ligger til grunn for at en produsent skal kunne differensiere
produktet sitt; (i) Det ma foreligge heterogene preferanser i markedet, (ii) det aktuelle
produktet ma oppfattes bedre tilpasset kundens preferanser enn konkurrerende
produkt og (ii1) det ma foreligge betalingsvillighet for de differensierte egenskapene.
Det er knyttet kostnader til produktdifferensiering og det er derfor avgjerende at en
far dekket disse kostnadene i form av ekt betalingsvillighet (Bjerklund, Skallerud,
Sogn-Grun, & Grenhaug, 2008).

Motivet bak produktdifferensieringen er okt lennsomhet for et gitt produkt. Okt
produktlennsomhet kan vi se igjen i form av ekte marginer, som i dette tilfellet vil
vare et resultat av muligheten til & kunne ta hoyere priser. Samtidig kan det forsterke
konkurranseposisjonen til produktet og da mer indirekte pavirke lennsomheten,
eksempelvis gjennom mer synlig markedsposisjon, ferstetrekksfordeler, foretrukket

leverander etc.

For det forste er det av lennsomhetshensyn et mél for en produsent eller detaljist &
differensiere produktet sitt slik at de kan oppnd en mest mulig uelastisk ettersporsel
(Bjerklund et al., 2008). Ved en prisekning vil nemlig etterspurt kvantum reduseres 1
mye hoyere grad ved elastisk sammenlignet med uelastisk ettersporsel. A fi en mer
uelastisk etterspersel betyr & fa kundene til & bli mindre prisfelsomme. De kan da oke
prisen uten & miste all ettersporselen. Og det er nettopp dette som er mulig & oppnd
gjennom produktdifferensieringen. Resultatet kan gi flere positive effekter; mindre
reduksjon 1 salget 1 tillegg til bedre marginer pd produktene, samt mulighet for at
kunden velger vekk konkurrerende produkter. Forutsetningen er imidlertid at kunden

har betalingsvillighet for det som det koster a differensiere produktet.

For det andre kan produktdifferensiering vere fordelaktig ved at man blir den forste
med en ny vare ute pd markedet (Denstadli, Lines, & Grenhaug, 2005). Tidlig
etablering gir et se@rlig godt grunnlag til & skape etableringshindringer. Videre kan det
veere tjenlig fordi konsumentene har stor sannsynlighet for a ”binde seg” til produktet
gjiennom de holdningene de skaper til det. Dersom tilbyderen oppnér denne fordelen
kan ogsa risikoen for “gratispassasjerer”, bedrifter som kopierer produktet for & stjele

kundeandeler, reduseres. Dette skjer fordi produktene oppleves som prototyper som
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andre produkt blir malt etter og dette skaper imitasjonshindre som kan vare vanskelig

for de andre bedriftene a overga.

En tredje malsetning ved produktdifferensiering kan vere a bli den foretrukne
leverander (Sharp & Dawes, 2001). Dette kan oppnas dersom differensieringen
eksempelvis oppfyller visse spesifikasjoner eller krav. En slik posisjon er et godt
utgangspunkt for en god ekonomisk situasjon for bedriften, og er derav noe en alltid

vil enske & oppna.

Tross fordelene som er nevnt ved produktdifferensiering over, er det viktig & ikke
glemme at det ogsa er knyttet en viss risiko til & bruke store ressurser pa dette. Det
viktigste er nok nettopp at det kreves betydelige ressurser ndr en begir seg ut pa en
differensieringsstrategi, samtidig som det pa ingen mate er noen garantier for at det
vil bli en suksess. Dessuten finnes det tilfeller hvor det ikke nedvendigvis er en fordel

a veere forst ute med en produktvariant (Bjerklund et al., 2008).

Ved vertikal produktdifferensiering er alle konsumentene enige om rangeringen av
kvalitet mellom produkter (Shy, 2001; Tremblay & Martins-Filho, 2001). To produkt
sies 4 vare vertikalt differensierte dersom alle konsumentene foretrekker et gitt
produkt fremfor et annet nar prisene pa de to er den samme. Dette betyr ikke at alle
velger & kjope samme varen, men prisen pa et produkt av lav kvalitet ma vere lavere
enn pa et produkt med heoy kvalitet dersom noen skal velge & kjope det. Siden hver
enkelt konsument kan ha ulik betalingsvillighet knyttet til ulike produktegenskaper
som smak, utseende, varighet etc., selges produkter av ulik kvalitet i markedet.
Forskjellene blant konsumentene kan eksempelvis avhenge av inntektsnivd og

preferanser.

Ved horisontal produktdifferensiering, derimot er ikke konsumentene enige 1
rangeringen av produktene (Shy, 2001; Tremblay & Martins-Filho, 2001). Derimot
har de stort sett samme grunnleggende betalingsvilje for et produkt. Dette betyr at
konsumentene har ulik smak. Dermed anses to produkt som horisontalt differensierte
nar noen konsumenter foretrekker det ene produktet fremfor det andre og vise versa.
Et resultat av dette er at dersom en detaljist oker prisen pd varen sin vil han miste

noen, men ikke alle kundene sine til fordel for konkurrenten.
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Vertikal produktdifferensiering

Vertikal produktdifferensiering kan vere nyttig for a forsta insentivene en bedrift har
til & differensiere vertikalt, eksempelvis gjennom kvalitetsforskjeller. Vi kan tenke oss
en kjede som vurderer & etablere et nytt produkt. Innen den aktuelle
produktkategorien finnes det allerede en sterk og velkjent nasjonal merkevare.
Hvilken posisjonering skal vi forvente av det nye produktet i et slikt tilfelle? Vil det
vare mest gunstig for nykommeren & legge seg tett opptil den nasjonale merkevaren i
karakteristika og pris, eller kan vi forvente to svert ulike produktvarianter, som skiller

seg med hensyn til kvalitet, pris, varighet etc.?

I dette delkapitlet presenteres en kjent modell for vertikal produktdifferensiering, og
teorien tar utgangspunkt 1 Tirole (1988, kap 7.5.1). Denne generelle
teorigjennomgangen er nyttig nar vi senere skal se pa en modell for vertikal subjektiv
differensiering, og drofte hvorvidt dette er & finne 1 det norske dagligvaremarkedet.
Gjennomgangen ser pa et marked med oligopolistisk konkurranse hvor to bedrifter
tilbyr et produkt hver. Bedriftene er profittmaksimerende dagligvarekjeder som har
mulighet til & differensiere produktene sine ved at de tilbyr ulik kvalitet pa dem. Det
som skjer kan betraktes som et spill i to trinn, hvor kjedene pd trinn en konkurrerer pa
kvalitet, mens de pé trinn to konkurrer pa pris. Bdde med hensyn til kvalitet og pris,
tas valgene simultant. Spillet lases ved hjelp av baklengs induksjon, det vil si at vi
forst loser det andre trinnet, og deretter det forste. P4 den méten far man tatt hensyn til

prisen nar valg av kvalitet tas pd forste trinn.

Bedrift H og L tilbyr produkt med henholdsvis hey og lav kvalitet til pris py og p;.
0y og 6, angir kvaliteten pa produktene, og vi forutsetter at 6y > 6 .
Produksjonskostnadene er gitt ved c. I markedet vi ser pa er det et kontinuum av
konsumenter med en samlet masse, N. N kan ogsd ses pa som totalt antall
konsumenter 1 markedet. Siden vi ser pd vertikal differensiering har konsumentene

ulik betalingsvilje for kvalitet. Betalingsvilje er betegnet ved v og er uniformt fordelt

over intervallet [v, V], hvor v > v. Dette gir en «konsumtetthet» N ( : ) = (i) =

ETE v-v.
markedssterrelse. Videre forutsetter vi at v = v + 1. Dette betyrat v—v=v+1—
v =1, og vi har da at (%) = 1. Konsumentene har enhetsettersporsel og kjeper

derfor en enhet av produkt H eller L.
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Videre forutsetter vi

v—-2v

c+ 3_(0H_9L)S20L5

som serger for at markedet er dekket ndr prisene er i likevekt. Det vil si at
konsumentene, gitt sine preferanser for kvalitet, alltid kjoper et av de to produktene.
Pa den maten sikrer vi at kvaliteten pa det produktet som har den laveste kvaliteten av
de to produktene aldri vil veere lavere enn det de konsumentene som har lavest

betalingsvillighet for kvalitet vil akseptere.

Nytten ved & konsumere et produkt i for en konsument med betalingsvilje v = [v, V]

er
Uy =0y -v—pydersomi =H
U, =60, v—p,dersomi =L
Losning trinn 11

P& dette trinnet i modellen skal produsentenes pris bestemmes, og siden beslutning
om kvalitet gjores pd trinn en, tas denne for gitt nd. Vi stir altsd ovenfor
priskonkurranse, og ensker forst & finne en likevekt hvor markedet er dekket og begge

bedriftene konkurrerer om kundene.

For vi kan finne lgsningen pa trinn II i modellen mé vi utlede ettersperselen til de to
bedriftene. Dette kan vi gjere ved & finne betalingsviljen for kvalitet til den
indifferente konsument, og for denne antar vi en betalingsvilje ¥. En konsument er
indifferent mellom to produkter med ulik kvalitet dersom prisdifferansen utliknes av

kvalitetsdifferansen.

Oy v—pg=6,"v—p,
v(0y —0,) = py — D1

Py — DL

iy
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Ettersporselen etter H vil vare alle konsumentene med betalingsvilje for kvalitet
mellom den indifferente konsument og de som har hayest betalingsvilje for kvalitet,
v. Ettersporselen etter L vil vaere alle konsumentene med betalingsvilje mellom den

indifferente konsument og de som har lavest betalingsvilje for kvalitet, v.

Ettersporselen vil altsd vaere

Dy = .[;f(v)dv

D, = jﬁf(v)dv

der f(v) er en tetthetsfunksjon som beskriver tettheten til konsumentene i intervallet

[v, v]. Gitt at konsumentene er uniformt fordelt over intervallet med en samlet masse

N vil f(v) vere konstant og lik (ENTv) =1.

Figur 3.1 Hjelpefigur til utledning av ettersporsel ved vertikal differensiering

1
0
0 45°
v v v
\ ) J
1 1
D L D H

Dette gir oss felgende uttrykk for ettersperselen.

- . — Pu—DL

D =(v—v)=<v——>

H 0y — 6,
- Py — PL

D, =(0—v =<——v>

v= -0 = (F=p-y
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Med lavere pris pd heykvalitetsproduktet/hayere pris pa lavkvalitetsproduktet vil
hoykvalitetsbedriftens ettersporsel oke og omvendt. Med lavere pris pé
lavkvalitetsproduktet/heyere pris pd heykvalitetsproduktet vil lavkvalitetsbedriftens
etterspoarsel oke, og omvendt. Dersom kvalitetsforskjellen (65 — ;) oker (minker) vil
ettersparselen etter heykvalitetsproduktet (lavkvalitetsproduktet) eke (minke). Okt
markedssterrelse (V) vil gi hayere ettersporsel for begge bedriftene, men ikke pavirke

fordelingen.
Kostnaden bedriftene star ovenfor er gitt ved c;. Da er profitten til bedrift i er gitt ved
m; = (p; —¢;)D; hvor i = H, L

Vi benytter dette som utgangspunkt for & finne Nashlikevekten i markedet for priser,
ettersporsel og profitt. Sagt med andre ord ensker vi & komme frem til den
kombinasjonen av priser som er slik at bedriftene ikke vil angre prisvalget sitt nar den
far tilgang til den andre bedriften sin pris. For & finne ut av dette md vi kjenne
atferdsmonsteret til hver av bedriftene. Vi ma underseoke hvilke priser den ene
bedriften setter for gitte priser for den andre bedriften. Et uttrykk for dette kalles
responsfunksjoner og viser den ene bedriftens sin ideelle pris gitt den andres. For &
finne dette benyttes en standard fremgangsmate hvor vi ferst finner bedriftens
optimale atferd ved forsteordensbetingelsene. Hver bedrift ensker & maksimere sin

profitt:

Bedrift H:

oy (_ P — DL
=V —

1
— = =0
apH BH - HL) + (pH CH) ( 91.1 - HL)

Vi lgser dette uttrykket for py og sitter igjen med responsfunksjonen til bedrift H.
(5 _Pu— PL) _ (PH — PL)
Oy — 6, O — 0,

pL+cy +v(0y —6,)
- Py = >
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Bedrift L:

omy, (PH — DL
apy,

1
eH—eL_E)“L(pL_CL)'<_0H—9L)_O

Tilsvarende fremgangsmate gir oss responsfunksjonen til bedrift L.

py +c,—v(0y—06,)
2

- PL=
Dersom vi setter reaksjonsfunksjonene inn i hverandre finner vi prisene i likevekt.

py +c, —v(@y —06,) _
- - 2_ . - +CH+U(‘9H—9L)

2 2

Py =

2cy + ¢ 2v—v
St =5 (04— 6))

*_
= Pu =

Dette er prisen i Nashlikevekt for bedrift H. Nedenfor folger tilsvarende pris for
bedrift L.
pLtcy vy —6,)
7 T3 ta vy —6,)
2 2

pL =

cy+2c, v—2v
3 + 3 6y —6,)

*_
- PL=

Vi kan benytte likevektsprisene til & utlede ettersperselen i likevekt. Vi setter inn

uttrykkene vi na har for prisene til henholdsvis H og L.

Bedrift H:
— DPun—DL
Dy =7 —
YT, -6,
2cy+c, +2v(0y —6,) —v(Oy—0,) cy+2c, +v(Oy—06,)—2v(0y—6)
=7 — 3 _ 3
Oy —6.) Oy —6.)
c; —C 20 —v
oDy = L H v

3067 -0, 3
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Bedrift L:
Py — DL
D, = —
L 0, — 6, v
2cy + ¢, +2v(0y —0,) —v(@y —0) cy+ 2c, +v(0y —06;) —2v(0y —6y)
3 3

= — —v
6y —6.) 6y —6.) -

cy—C v—2v

- D; H L v

=30,-0) " 3
Vi har né tilstrekkelig informasjon til 4 kunne finne et uttrykk for profitten 1 likevekt.

y = (puy — ¢,)Dy

i 2cy—c¢, 2v—v cL —Cy 2v—v
_)T[H: 3 + 3 (HH_GL)_CH - 3(6H—0L)+ 3

m, = (p, —c.)Dy,

" CH+2CL 5_22 CH_CL 6_22
_)T[L=< 3 + 3 (HH_BL)_CL>'<3(9H_9L)+ 3

Prisen, ettersporselen og profitten til de to bedriftene avhenger av kostnadsforskjeller
mellom de to bedriftene. For enkelthetsskyld kan vi anta at kostnadene er like for de
to produktene (kvalitet er gratis), og da vil produkt H ha heyere etterspersel enn
produkt L i likevekt. Grunnen er at deres produkt tilfredsstiller bedre preferansene til
konsumentene med hensyn til kvalitet og at hey pris gir heyere inntjening pr enhet.
Fra profitten kan vi se at H ikke bare har hoyere pris, men ogsa er mer profitabelt enn
L. Dette er fordi de konsumentene som er mest opptatt av pris er minst prisbevisste.
Og 1 og med at konsumentene ikke kan vaere sikker pa kvaliteten pd produktet i
kjopseyeblikket, kan pris bli et slags signal pd kvaliteten (se diskusjon 1 kapittel fire).

Dermed kan hoy pris tiltrekke de konsumentene med heyest betalingsvillighet.

Videre kan vi studere hvordan henholdsvis pris, etterspersel og profitt pavirkes av at
bedriftene endrer kvaliteten pa sine produkter. Ved & eke kvalitetsforskjellen (6 —
0.), vil begge bedriftene sette opp prisene sine. For lavkvalitetsbedriften vil dette
veere tilfelle fordi den indirekte effekten av at bedrift H setter opp prisen sin vil

dominere over en direkte negativ effekt. Dessuten vil ekt kvalitetsforskjell pavirke
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ettersparselen. Det vil medfere at ettersperselen til H gker (og motsatt for L), dette
under forutsetning at cy; > c¢;. At produksjonskostnadene til H er hayere er realistisk
da det er grunn til & tro at hey kvalitet er noe dyrere & produsere enn lav kvalitet.
Effektene pa ettersporselen kommer av at prisforskjellene blir relativt mindre viktig
nar bedriftene blir mer differensierte. Hvordan profitten pavirkes av endrede
kvalitetsforskjeller ma besvares ved & betrakte den deriverte av profitten. For H vil det
deriverte profittuttrykket alltid vaere positivt under de forutsetningene vi har tatt her.

Dermed vil det lonne seg for H & oke kvaliteten pé produktet sitt.

damy,
dAel

> 0, hvor A8 = 0, — 6,

For & se om det vil lenne seg for L & eke kvaliteten pad produktet sitt (redusere
kvalitetsforskjellen) ma vi vurdere hvorvidt den deriverte av uttrykket er negativ. Nér
den er det vil det ikke lenne seg for lavprisbedriften 4 oke kvaliteten fordi det

reduserer profitten.

*

omn;

aA9<0»hU07”A9:9H—9L

Losning trinn [

Losningen pé dette trinnet er veldig enkel, gitt analysen pé trinn II. I et tilfelle hvor de
to produktene er totalt udifferensierte, det vil si kostnader og kvalitet er lik for de to,
vil de selge til marginalkostnad og det vil ikke generere noe profitt. For & unnga dette
vil kvaliteten pa de to produktene vere ulik i likevekt og bedriftene vil tjene pa &
henholdsvis eke og redusere kvaliteten. Nashlikevekten 1 dette tilfellet vil tilsi
maksimal produktdifferensiering, altsd at produktene ikke legges nart opp til

hverandre med tanke pa kvalitet, men snarere har betydelig avstand i kvalitet.

Ogsé 1 et tilfelle hvor det er kostnadsfritt & eke kvaliteten vil en bedrift velge a
produsere et lavkvalitetsprodukt. Kvaliteten ber optimalt sett vaere sa lav som mulig,
gitt forutsetningen om laveste kvalitet fra innledningen til dette delkapitlet. Dersom L
minker kvaliteten relativ til H, vil H kunne sette opp prisene pa grunn av sitt
konkurransefortrinn og dette vil gjore det mulig for L & selv sette hayere pris og

dermed oke profitten.
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Ved a differensiere produktene pa den maten er det mulig & dempe presset pa prisene,
altsa redusere priskonkurransen i markedet. I et tilfelle hvor en bedrift kommer inn 1
markedet for den andre (sekvensielt valg av kvalitet), vil den forste bedriften velge

hey kvalitet da dette er det som genererer mest profitt.
Horisontal produktdifferensiering

Kundenes preferanser knyttet til produktutvalget er bdde en konsekvens av og en
forutsetning for gkt differensiering i og blant dagligvarekjedene. I dagens samfunn er
det ikke tilstrekkelig med én type bred, én type suppe, én type juice etc. i
butikkhyllene. For majoriteten av produktkategoriene i en dagligvareforretning har
konsumentene flere forskjellige alternativer a velge mellom. Disse kan skille seg i
pris, utseende, naringsinnhold, varighet eller andre produktkarakteristika. Dette er
noe som har utviklet seg mer og mer over tid, og vi som konsumenter lar oss forme av
kjeder som hele tiden prover & imegtekomme konsumentenes preferanser pd en best
mulig mate. Dette skjer gjennom at vi endrer vare forventninger og krav knyttet til

eksempelvis produktutvalg.

En kjede som differensierer produktutvalget sitt horisontalt seker & imegtekomme ulike
konsumenters behov pd en god méite. De er klar over at konsumentene har ulike
preferanser for mulige produktkarakteristika og at betalingsvilligheten varierer. Kjop
av et gitt produkt kan gke nytten til en konsument, mens den kan redusere nytten for
andre (Berges-Sennou et al.,, 2004). Dette er et resultat av heterogene
ettersporselsfunksjoner som ble diskutert innledningsvis i dette kapittelet. Det er altsa
ingen enighet blant konsumentene, slik vi observerte ved vertikal

produktdifferensiering.

Hotellingmodellen som gjennomgéds 1 dette delkapitlet er en sakalt
lokaliseringsmodell. Hotellingmodellen ble forste gang presentert i en artikkel av
Harold Hotelling i 1929°, men fremstillingen som brukes her tar utgangspunkt i Tirole
(1988, kap 7.1.1). En forstadelse av den generelle teorien for horisontal
produktdifferensiering vil vare nyttig ndr vi senere skal se hvordan subjektiv

horisontal differensiering blir brukt 1 det norske dagligvaremarkedet.

? Artikkelen heter Stability in Competition og ble publisert i The Economic Journal mars, 1929.
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Lokalisering i modellen kan 1 utgangspunktet bety to ting. For det forste kan det vare
den fysiske lokaliseringen til en konsument. I det tilfellet vil konsumenten observere
pris og gjore sitt valg av kjop ndr pris pluss transportkostnad er minimert. For det
andre kan lokalisering knyttes til produktkarakteristika. Da baseres valget til
konsumenten pa hva som er den ideelle varen og eventuelle avvik fra denne. I det
forste tilfellet pdleper transportkostnader nér en konsument kjoper varen fra en bedrift
med en annen lokalisering enn seg selv. Tilsvarende tankegang kan benyttes i det
andre tilfellet, men nd er transportkostnadene det nyttetapet som konsumentene

opplever dersom de kjoper et produkt som ikke er perfekt tilpasset preferansene sine.

Hotellingmodellen vi betrakter her tar for seg to bedrifter. Hver forbrukertype i
modellen vet at han har to (muligens distinkte) ideelle produkter pa en Hotellinglinje.
Alle konsumentene er uniformt distribuert over linjen i intervallet [0,1], og totalt

antall konsumenter er gitt ved N.

I forste omgang tenker vi oss at lokaliseringen til bedriftene er eksogent gitt, mens vi
senere skal se pé et tilfelle med endogen lokalisering. N4 er lokaliseringen gitt som

folger.
Bedrift 1 (B1) er lokalisertix = 0
Bedrift 2 (B2) er lokalisertix = 1

Det antas at kundene ikke kan identifisere hvilket produkt som er hva uten at
produktene er merket. Det er prisene som er konkurransefaktoren i1 dette tilfellet, og
de blir satt simultant. Vi forutsetter i denne modellen at bedriftene star ovenfor
samme, konstante marginalkostnad, c. Det forutsettes at hver konsument kjoper ingen
eller en enhet av et produkt, og selv om konsumentene i1 praksis ender opp med a
kjope ulike typer produkt, vil alle konsumentene i1 utgangspunktet kunne foretrekke

det samme produktet.

Vi starter altsd med & se for oss en konsument som er lokalisert pa et sted pa linjen og
som kjoper et produkt fra enten B1 eller B2. Spersmalet er hvem konsumentene
kjoper fra, ikke hvor mye de kjoper. Transportkostnaden, t, tar hensyn til at
konsumenten ikke alltid kjoper produkter som er lokalisert pd deres idealpunkt.
Parameteren ¢ blir saledes et méal pa konsumentens sensitivitet for

produktdifferensiering, jamfor diskusjonen om ettersporselsheterogenitet tidligere i
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kapitlet. Vi antar imidlertid at alle konsumentene i denne modellen star ovenfor de
samme, kvadratiske transportkostnadene. En konsument som er lokalisert i x fér

nytteniva
U, =v —p, — tx? ved & kjope gode 1, 0g
U, =v—p, —t(1—x)?ved & kjgpe gode 2

Her angir t transportkostnad, mens v er konsumentens idealnytte. Vi forutsetter at

t>00gv>0.

Da vi ensker 4 finne ettersporselen til de to bedriftene og starter vi med & identifisere
lokaliseringen til den indifferente konsumenten, gitt ved X¥. For denne vil U; = U,.
Parameteren v betegner idealnytten til konsumenten, og denne reduseres bade av

prisen pa varen og transportkostnadene.

v—p, —tx?=v—p, —t(1—x)?

o P2 — D1
=4 —
XTI T
1
F(%)
0 45°
B1=0 ¥ B2=1
| 0 |
Y Y
Dy D,

Figur 3.2: Hjelpefigur til utledning av ettersporsel ved horisontal differensiering og eksogen

lokalisering.
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Vi finner da ettersperselen til bedriftene ved

D, = J:?f(x)dx

D, = J:lf(x)dx

der f(x) angir tettheten til konsumentene for x € [0,1]. Vi antar uniform fordeling
med en samlet masse av konsumenter normalisert til 1, altsd at N = 1. Dette gir

f(x) =1 foralle x € [0,1]. Da far vi felgende etterspersel for de to bedriftene.

[ [ Ndx = NP = NG —0) = 5 = (L P2
Di=| f(x)dx=| Ndx=N[x]j=NE-0)=x=(-+
0 0 2 2t
P2 —P1
D, ==
1 2+ %
1 1 1 _
x x 2 2t
1 p1—p:
D, ==
2727 2t

Siden begge bedriftene har marginalkostnad lik c, vil profittutrykkene ut som folger.

1 p;—pi . .
7TiZ(Pi—C)'Di(Pi,Pj):(Pi—C)'<§+ J2t l>,f07‘l=1,2091=1,2

For & finne bedriftens beste respons pd konkurrentenes valg av den strategiske

variabelen pris, ma vi sette opp forsteordensbetingelsene for profittmaksimeringen. Vi

deriverer da profittutrykket med hensyn pa pris.

aT[i ai
o Di(popy) + (i —©) ot = 0
2, R DEAC 3,
1 pj—np 1N
G+ )+ w0 (3t)=0

pjtc;+t . . ..
- Rip; = pi(pj) = T,for fori=120gj=120g1i+#j
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Prisene er strategiske komplementer, siden hver at bedriftene vil gke sin pris dersom
motstanderen eker sin.
ORip; 1
le =5>0
Sa langt kan ber vi merke oss at den inverse etterspeorselen for bade bedrift 1 og
bedrift 2 er synkende med hensyn til avstanden fra ets egen lokalisering, henholdsvis
0 og 1. Videre er prisene avhengige av hverandres valg, sa dersom konkurrentens pris
er hoyere vil de faktisk bli oppmuntret til & oke deres priser. Videre vet vi at prisen
blir heyere enn marginalkostnaden. Sa lenge prisene deres er lavere enn
konkurrentenes, vil markedsandelene gke, men pa samme tid vil marginalfortjenesten
1 profitt reduseres og denne bekymringen vil fore til at hver bedrift priser noe over
deres marginale produktkostnad. Gitt at problemet er symmetrisk, vil begge

bedriftene intuitivt prise over marginalkostnad og prisene de setter burde bli lik.

Vi kan bruke responsfunksjonene til & finne likevektsprisene. Dette gjor vi ved & sette

inn for motstanderens reaksjonsfunksjon i hver bedrifts egen reaksjonsfunksjon.

_pi+c+t_c+t+pi+c+t_3c+3+1
Pi="H T 4 4 TP

- p; = c +t (likevektspris fori = 1,2)
Dette er nettopp som antydet. Prisen er heyere enn marginalkostnaden ¢, og den
indifferente konsument er lokalisert i midten av linjen. Det denne modellen faktisk
sier er at jo heyere kostnaden er ved & ga til en spesiell bedrift, jo hayere vil prisen

bli. Dette korresponderer med helningen pé ettersperselskurven som selskapene star

ovenfor, t. Jo heyere t er, jo hoyere er helningen pa ettersporselen.

Sidene prisene er like ser vi fra uttrykket for ettersperselen at begge vil ha en

ettersparsel D; = %, og en profitt som folger.

1 pi—m\_1
;= (pi — ©) - Di(pup;), der Di(pi,p;) = (}"‘ T l>=§

1 1
-, =(c+t—c) 5= Et (likevektsprofitt fori = 1,2)
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Dette resultatet er et standard Hotelling- resultat, men i vért tilfelle er det ogsé aktuelt
a se pa et tilfelle hvor lokaliseringen til bedriftene er endogen, da dette reflekterer
virkeligheten pa en bedre mate. Med dette menes det at bedriftene selv ma velge
lokalisering, en langsiktig strategisk beslutning. Nar dette valget tas, ma bedriften
tenke péd hva deres valg har a si for konkurrentene og deres handlinger. Deretter setter
de pris. Dette sammensatte problemet kan leses som et totrinnsspill ved hjelp av

baklengs induksjon.

1) Bedriftene velger lokalisering simultant

2) Bedriftene konkurrerer pa pris simultant

Lokaliseringen til bedrift 1 og 2 betegnes med henholdsvis a og b, slik som figur 3.3
viser. Bedrift 1 sin ettersporsel er omradet mellom 0 og a, mens bedrift 2 sin
ettersporsel er omrddet mellom b og 1. Omradet mellom a og b, vil vaere delt mellom

de to bedriftene. Viharat 1 — a — b = 0, slik at a alltid er til venstre for b.
Som alltid starter vi med & finne den indifferente konsument. Den finner vi nar
pr+t(x—a)>=p,+t(1—b—x)?

Vi betegner den indifferente konsumenten som X og nar vi lgser likhetsuttrykket for

denne far vi folgende uttrykk for den indifferente konsumenten.

1—a—b+ P2-P1
2 2t(1—a—>b)

X=a+

Figur 3.3: Hjelpefigur for utledning av ettersporsel ved horisontal differensiering og endogen

lokalisering
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Vi far folgende ettersporselsfunksjoner.

1—a—b+ P2-P1
2 2t(1—a—>b)

Di=(@-0)+FE—-a)=X=a+

1—a—b+ P1-D2
2 2t(1—a—->b)

D,=1-b)+(b-%X)=1-X=b+

Nér vi nd har ettersporselsfunksjonene kan vi lgse trinn II. Nér vi skal finne prisen tar

vi lokaliseringen for gitt.

aT[i aDl
—=D;+(p;—c)-—=0
ap, T op;
For bedrift 1 gjores dette pa folgende méte.
67'[1 1 —a-— b pz_pl 1
A S v gy s Sl G R re gy Sl
—a-—>b pr+c

B 1
_’pl_t(l_a_b)[aJr 2 +2t(1—a—b)]

Vi gjor det samme for p,. Nér vi setter inn for uttrykkene far vi prisene.

a—b
P1(a:b)=c+t(1—a—b)(1+T)

Pz(a;b)=C+t(1—a_b)<1+b;a)

Vi kan ni lese trinn I, finne lokaliseringen. Nér vi gjer det ser vi pa hva som skjer
med profitten til en bedrift nar distansen til den andre bedriften endres. Eksempelvis

kan vi forseke & endre a, som er lokaliseringen til B1.
Vi har at
D, = D1(a, b, p1,p,), hvor p; = p1(a,b)og p, = p2(a,b)
- 1y = [p1(a, b) — c] - Ds1(a, b, ps(a, b),p2(a,b))

Effektene pa profitten til B1 nér den narmer seg B2, altsd hvis a egker (og holder b

konstant), kan vi undersegke med utgangspunkt i det folgende maksimeringsuttrykket.
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dm, dp, oD, 0D, dp; 0D, dp,

— |, =——=-D _ . . .

da > da * *[pi(a,b) =] oa + op, OJa * op, da]

dp, dD, aD1 aD1 _dp,
=——.|D — — —

Videre benytter vi omhyllingsteoremet som tilsier at

oM _p 4 (a, b) +8 g
R T
Da sitter vi igjen med folgende uttrykk.
dm, dD, 6D1 dpz
d_lb —c)- [
D2

For & begrunne retningen av dette uttrykket md vi sammenstille ulike effekter. Jeg

presenterer disse separat i det folgende.

I forste omgang ser vi at B1 blir mer attraktiv ndr den narmer seg sin rival. Med

andre ord blir det en positiv direkte ettersparselseffekt.

d0D; 1 —(p2—p1)-2t-(-1)
a2 (2t(1 —a — b)?

1 c+t(1—a—b)(1+b_a _C+t(1—a—b)( a—>b
4 Zstu)l_a[_b)z =)

oD, 3-5a—b

- da _6(1—a—b)>0

Videre vil endret a pavirke prisene, ogsé for p,. Endringen i p, gir en indirekte effekt

pa ettersporselen til D1, som eker.

oD, _2t(l—a—b) _ 1
dp, 2t(1—a—-b)2 2t(1—a—b)

>0

Det som skjer med p, som folger av endret a er at den reduseres fordi B2 mister
markedsmakt relativ til konkurrenten, og produktene blir mindre differensierte. B2

gjor dette for & hindre at de mister for mange kunder til konkurrenten.
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> _ t(1+b_a)+t(1 b)( 1)
da 3 4 3

dp, 2t(2 —a)
da 3 <0

d
Den forste utgjor ettersp@rselseffekten( ;:1) mens om vi multipliserer de to siste sd

far vi den strategiske effekten (aD1 . dpz)

62 da

0D, dpz ( 1 ) 2t(2—a)\ —-2+a <
dp, da \2t(1—a—»b) 3 " 3(1—a-b)

Vi har nd nok informasjon til & studere den totale effekten av (Cfia ) Vi summerer de

to effektene og bruker samtidig det faktum at marginen (p; — ¢) alltid er positiv til &

vise at den totale effekten er negativ.

dm,

= -0 |5

-l (%)]
dm;  —(1+3a+b)
da  6(1—a-—b)

oD aD d
1 1 Pz] <0
da

Dermed vil bedrift 1 alltid enske & flytte seg til venstre dersom det er lokalisert til
venstre for bedrift 2, og motsatt for bedrift 2. Derfor er likevekten i denne modellen

en lokalisering som tilsier maksimal differensiering.
Bedriften meter to motstridende effekter:

1) Ettersperselseffekt: Det som skjer er at bedrift 1 i ferste omgang ensker &
lokalisere seg n@rmere midten av linjen for & eke markedsandelen sin. Dette
er 1 samsvar med det generelle resultatet som sier at for en gitt pris, vil to
bedrifter onske & lokalisere seg pé eller ner midtpunktet pd linjen (Tirole,
1988).
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2) Strategisk effekt: Samtidig skjenner bedrift 1 at reduksjonen i
produktdifferensiering gjor at bedrift 2 md redusere prisen sin. Rivalens

respons ved med 4 sette ned prisen, er skadelig for bedrift 1.

Det blir en avveining mellom de to effektene, og kalkulasjonene viser at den
strategiske effekten er sterkere, slik at den dominerer over den ferstnevnte effekten
knyttet til markedsandelen, og vi far maksimal differensiering. Dette betyr at bedrift 1
vil lokalisere seg i punktet a = 0 pa linjen. Tilsvarende kan vi vise at bedrift 2 vil

lokalisere seg i punktet b = 1 pa linjen.

1) Ettersporselseffekt

»
> €

0 1/4 1/2 3/4

2) Strategisk effekt

Figur 3.4: lllustrasjon av avveiningen mellom ettersporselseffekt og strategisk effekt.

En mulig forklaring pa at to produkter likevel kan vare nerme hverandre i
virkeligheten, og at vi dermed ikke ser maksimal differensiering, er at konsumentene
ikke er uniformt fordelt, altsd at sannsynligheten ikke er lik pd alle punkter pd
Hotelling- linjen. Dette vil ikke endre avveiningen av de to effektene, men de vil ikke

f4 maksimal differensiering.

Resultatet vi kommer frem til her er konsistent med pastandene fra Shy (2001) om at

profitt oker med differensiering;

1) I et Cournotspill med differensierte produkter, vil profitten til selskapene eke nér

produktene blir mer differensierte.

i1) I et Bertrandspill med differensierte produkter, vil profitten til selskapene oke nér

produktene blir mer differensierte.

En situasjon 1 dagligvarebransjen vil mest trolig ta utgangspunkt i at det allerede
finnes en eller flere varer i en gitt produktgruppe i markedet. Eksisterende produkt(er)
vil ha en fordel fremfor eventuelle nykommere ved at de allerede har en opparbeidet

kundegruppe og at folk har mer eller mindre kjennskap til produktet. I noen tilfeller
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kan derfor konsumenten std ovenfor en byttekostnad ved a velge en ny vare fremfor
den hun vanligvis kjeper. Bryde (2005) generaliserer Tirole sin Hotellingmodell til &
inkludere en slik byttekostnad i markedet for skolebgker. Jeg har imidlertid valgt & se
bort fra dette da dagligvarer ikke har like stor leering knyttet til seg, og byttekostnaden
forventes 4 vere mindre. Likevel kan det vere lurt & ha i bakhodet at det i noen
tilfeller vil vaere en psykologisk byttekostnad ved endring av vaner ogsé innenfor
dagligvarehandelen. Dessuten, for varer som introduseres som felge av horisontal
differensiering vil det vare mindre sannsynlighet for at det finnes en lignende
produktvariant 1 produktgruppen allerede. Jeg har derfor tatt en beslutning om a se
vekk fra dette ekstra hensynet, uten at det far serskilte konsekvenser for diskusjonen

videre.

Vi har nd fatt et innblikk i en del av sartrekkene 1 dagligvarebransjen.
Konsumentenes atferd viser seg 4 ha stor betydning for hvordan konkurransen i
markedet utspiller seg. Detaljistene tar utgangspunkt 1 ettersporselen til
konsumentene, og forseker & bygge opp produktutvalget basert pa det de vet om den.
Formaélet er & pavirke hvor og hva konsumenten handler. Dette gjor de blant annet ved
a tilby produktvarianter som kunden ettersper og ved & sende ut lokkende
reklamebudskap. I kapittel fem skal vi se pd hvordan detaljistene bruker reklame
nettopp for & skape den enskede produktsammensetningen. Men forst skal ser vi litt
narmere pa kjedenes insentiv til & innfore egne merkevarer i lys av empiri og annen

okonomisk litteratur.
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4. Forste generasjon egne merkevarer
Dette kapitlet vil i all hovedsak dreie seg forste generasjon egne merkevarer, som er

kjennetegnet med lav pris og lav oppfattet kvalitet (lavpris- EMV). Forste del tar for
seg hovedretningene innenfor litteraturen som er knyttet til innforing av slike egne
merkevarer. Jeg vil se hvordan marginene og lennsomheten for disse produktene er
isolert sett, men ogsd hvordan effektene av EMV- introduksjon er pd nasjonale
merkevarer, fortrinnsvis gjennom effekter pa prisene. Mot slutten av kapitlet drefter
jeg hvordan forste generasjons egne merkevarer kan brukes til & differensiere kjeden

vertikalt basert pa kvalitetsforskjeller.

Mens mye av den tidligste litteraturen knyttet til egne merkevarer var empiriske
studier som forsgkte & finne en forklaring pa hvorfor utbredelsen av egne merkevarer
har vert sd varierende mellom ulike produktkategorier, er senere litteratur rettet mer
mot & forklare insentiver kjedene har til & innfere varene 1 utgangspunktet. Mulige
insentiver til introduksjon av egne merkevarer er ogsd noe T. Gabrielsen (2010)
diskuterer i hans vedlegg til matkjedeutvalgets rapport fra 2010, og flere av hans

argumenter vil benyttes i det folgende.

Vi har grunn til 4 tro at kjedene forst og fremst introduserer egne merkevarer fordi de
har en mélsetning om 4 gke inntjeningen i forhold til en situasjon uten dem. Dette er
mulig & oppnd dersom totalmarkedet oker, noe som kan skje pé flere mater. En direkte
effekt kan vare at konsumentene kjoper flere varer nar vareutvalget utvides. Men
ogsd mer indirekte effekter, eksempelvis gjennom egne merkevarers pavirkning pa
samspillet 1 den vertikale kjeden. Det faktum at egne merkevarer vil kunne oppfattes
som et reelt alternativ, og noen ganger fullverdig substitutt til nasjonale merkevarer
for konsumentene, fir betydning for leveranderene. Forhandlingsposisjonen
(kjopermakten) til kjedene ovenfor leveranderene styrkes, noe som eksempelvis gir
dem mulighet til & fremforhandle lavere innkjepspriser. Dette kan de f4 enten som et
resultat av tilgang til flere leverandorer eller fordi faktisk eller potensiell EMV-
introduksjon generelt styrker forhandlingsposisjonen (kjopermakten) til kjedene
ovenfor leveranderene. Introduksjonen gjor at detaljistene ikke lenger er like
avhengige av en enkelt leverander, og sdledes endres fordelingen av
forhandlingsmakten i kjeden. Nar kjedene har slike insentiv til & ta i bruk egne
merkevarer blir produktene et strategisk verktoy som brukes for & oppnd heyere

profitt (Bontemps, Orozco & Requillart, 2008). Motiver som baserer seg pa dette
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utgjor den ene hovedgrenen innenfor litteraturen rundt egne merkevarer de siste

tidrene.

Den andre hovedgrenen fokuserer pa betydningen av egne merkevarer for den
horisontale konkurransen mellom kjedene pa detaljistniva. Egne merkevarer kan fore
til dempet priskonkurranse mellom kjedene dersom introduksjonen bidrar til en
differensiering av markedet. Et avgjerende moment her er om egne merkevarer
innfores for & konkurrere med de eksisterende merkevarene pa pris, eller om det er
andre konkurransedimensjoner som er avgjerende. Spersmalet blir hvorvidt prisene
pa nasjonale merkevarer reduseres av EMV- introduksjon eller ikke. Dersom prisene
ikke reduseres kan det tyde pa at konsumentene oppfatter de nye produktene som
differensierte fra de eksisterende merkevarene, og dermed vil det heller ikke vere de
samme insentivene i markedet til & drive priskonkurranse for a4 konkurrere ut

motparten.

Det er grunn til & tro at dagligvarekjedene gjennom sin introduksjon av egne
merkevarer har en malsetning om & styrke sin posisjon i verdikjeden, men ogsé om &
dempe konkurransen péd detaljistnivd. Begge disse tiltakene vil kunne gi detaljisten
okt profitt. I tillegg kan det fordelaktig for detaljisten 4 tilby egne merkevarer fremfor
a distribuere en uavhengig produsent sine merkevarer pd grunn av deres narhet til
markedet. Dette gjor at de har en helt annen forstaelse for konsumentenes behov og
onsker, og dermed raskere kan tilpasse produktene sine etter det som ettersporres pa
det aktuelle tidspunktet. Slik kunnskap kan gjere at egne merkevarer blir mer
levedyktig enn produkt nummer to og tre 1 en produktgruppe, og noen ganger ogsa i
forhold til en ledende nasjonal merkevare. Nér detaljisten far posisjon som produsent
vil de i tillegg kunne dra fordel av & vare opplyst om informasjon om faktiske
produksjonskostnader. Tidligere har slik asymmetrisk informasjon kommet
leveranderene til gode da kjedene ikke har hatt greie pa neyaktige kostnader i

produksjonen av nasjonale merkevarer.

Nér det blir flere egne merkevarer pa markedet er det naturlig at noen konsumenter
velger 4 kjope disse fremfor nasjonale merkevarer. Men selv om kjedene potensielt
kan tjene pa at deler av salget flyttes over pa egne merkevarer, er det ikke noe poeng i

seg selv & drive salget av nasjonale merkevarer ned. Hvordan de velger a takle denne
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avveiningen blir blant annet pavirket av forholdet mellom marginene pa de ulike

produkttypene.

4.1 Lennsomhet og produktmarginer
Siden det er detaljistene selv som bestemmer hvilke type merkevarer de vil investere

1, kan vi anta at egne merkevarer bedrer lonnsomheten til detaljistene pé en eller flere
mater, og at dette er grunnlaget for deres eksistens. Det er derimot ikke sa lett a se
hvordan introduksjon av egne merkevarer pdvirker lennsomheten i bransjen som
helhet. Pafolgende diskusjon skal likevel forseke & gi et bilde pa hvordan det kan
pavirke lennsomheten til enkeltaktorene i kjeden, blant annet ved & se pd marginene

pa egne merkevarer relativ til nasjonale merkevarer.

Samspillet mellom de ulike akterene 1 dagligvaremarkedet er i stor grad preget av
kontrakter, og betingelsene 1 disse kontraktene vil ha betydning for marginene pa
enkeltprodukter og derav fordelingen av profitten i bransjen. Fordelingen av
forhandlingsmakten er vesentlig for hvordan disse kontraktene utformes, og
introduksjon av egne merkevarer kan sette detaljisten 1 en bedre posisjon til & pavirke

betingelsene.

Uavhengig av om det introduseres egne merkevarer eller ikke har detaljistene i
utgangspunktet en makt til & kunne regulere hylleplasseringen i butikken. Hvor et
produkt er plassert kan veaere viktig for sterrelsen pa salget, og vil i ytterste
konsekvens kunne vaere avgjerende for om et produkt overlever eller ikke. Dersom
detaljisten har et alternativ til produsentens produkt, eksempelvis i form av en EMV,
kan han skape en reell trussel om darlig hylleplassering ved & plassere sin egen
merkevare pa de foretrukne plassene. Dette vil ikke vaere enskelig for detaljisten, og
dermed kan en slik trussel vare nok til at leveranderene letter pd sine krav 1 en
forhandlingssituasjon og bedrer betingelsene ovenfor kjeden (Gabrielsen & Sergard,
2007). Ugunstig hylleplassering er ikke den eneste trusselen detaljistene kan komme
med ovenfor leveranderene. Siden det er detaljistene som velger hvilke varer som i
det hele tatt blir tatt inn i butikken, kan de i teorien nekte & distribuere en av

produsentenes varer, en trussel som kan gi enda sterre konsekvenser for produsentene.

I et marked som dagligvarebransjen, hvor konsentrasjonen er betydelig pa
detaljistleddet, kan ikke leveranderene stille for strenge krav dersom de skal veare

sikre pa & fa solgt ut produktene sine til kjedene. Dette er fordi fa, store kjopere
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bidrar til sterkere konkurranse mellom leveranderene, samtidig som det blir mer
kostbart for en leverander 4 miste en kunde. Nar detaljistene 1 tillegg har stor grad av
forhandlingsmakt kan resultatet bli leveranderer som sier seg villige til a4 redusere
prisene, noe som i neste omgang vil komme detaljistene til gode. Dermed blir dette
eksempler pd hvordan introduksjon av egne merkevarer kan pavirke fordeling av

profitt i den vertikale kjeden.

Ailawdi og Harlam (2004) er blant de som har studert lennsomheten 1
dagligvarebransjen narmere. I studiet sitt fant de at kjedenes marginer var hgyest pa
nasjonale merkevarer i de produktgruppene hvor EMV- andelen var sterst. Dette
bygger opp under et argument om at egne merkevarer kan gke lennsomheten ved at
konsumentene blir mer lojale ovenfor kjeden. Flere internasjonale studier har studert
sammenhengen mellom egnemerkevarer og butikklojalitet, og resultatene stemmer
overens med péstanden her. I Frankrike fant man at dersom kunden gkte tilfredsheten
ved & kjope egne merkevarer, okte ogsa lojaliteten bdde til egne merkevarer og til
selve butikken (NILF, 2010). Tilsvarende sammenhenger ble funnet i USA og
Canada. I neste omgang kan vi forvente at gkt lojalitet fra konsumentenes side betyr

at kjedene kan gke prisene pa de varene sine, og derav oppnd hegyere marginer.

Et interessant spersmél videre er hvordan marginene pa egne merkevarer er i forhold
til marginene pé nasjonale merkevarer. Grunnet store méleproblemer, bade pa
nasjonal og internasjonal basis, vil det imidlertid ikke vaere mulig & finne noe fasitsvar
pa dette. Det er vanskelig & méle lennsomheten pd produktniva fordi det ofte er
komplekse kontrakter mellom leveranderene og detaljistene, som omfatter blant annet
bonuser, joint marketing, bestemmelser for hylleplassering etc. Dermed er det veldig
vanskelig 4 observere hva marginene pd de ulike produktene faktisk er, men
bransjestudier har antydet at detaljistens bruttomarginer pa egne merkevarer er 20-
30 % heyere enn pa egne merkevarer (Hoch & Banerji, 1993). Det er blant annet
produksjon, markedsfering og distribusjon av varene som gjor at en kan oppné denne
marginfordelen. Dessuten kan detaljistene dra fordel av & vare gratispassasjer i
produktutviklingen, som produsentene velger & bruke tid og penger pa. Men dersom
detaljistene skal ha mulighet til & tjene hoyere marginer pa egne merkevarer, md de
samtidig forvente at det kan gd med ekstra ressurser til innkjep, pakking og
merkevarebygging. Dessuten méd de regne med & maétte gi opp noe av den knappe

hylleplassen for a kunne generere salg av varene.
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Vi har altsa grunn til a tro at den prosentvise profittmarginen (margin som prosent av
prisen) pa egne merkevarer generelt er hoyere enn pd nasjonale merkevarer. I og med
at prisene gjennomsnittlig er lavere pa ferstnevnte kan likevel det faktiske belapet
detaljisten sitter igjen med ved & selge en enhet av en egen merkevare vare lavere enn
det han sitter igjen med ved a selge en nasjonal merkevare (Sethuraman, 2009). I en
periode med introduksjon av mange, nye egne merkevarer er det grunn til a tro at
lennsomheten pa disse ikke er den beste. I en tidlig fase i livssyklusen er det dessuten
naturlig at et produkt genererer lite lennsomhet pa grunn av utviklingskostnader,
markedsforing etc. Over tid ligger det imidlertid til rette for at produktene bidrar til
okt lonnsomhet for kjeden bade direkte gjennom salget, men ogsa indirekte gjennom

at de legger til rette for hayere priser pa varene generelt i butikken.

Vi har sett at egne merkevarer kan ha gkt graden av lojalitet til butikken. Innfering av
egne merkevarer gjor at markedet blir mer differensiert fordi de ulike
produktvariantene ofte skiller seg betydelig fra hverandre, eksempelvis i1 kvalitet.
Begge disse tilfellene legger til rette for at kjeden kan eke prisene pd de nasjonale
merkevarene sine uten & matte forvente at kundene remmer til konkurrentene.
Dermed bidrar det ogsa til & forklare hvorfor kjedene er villige til & risikere at egne
merkevarer, som 1 mange tilfeller genererer mindre absolutte profittmarginer, tar noe

av salget fra mer lonnsomme nasjonale merkevarer.

Dessuten, ndr egne merkevarer forer til et mer differensiert marked, har kjedene et
bedre utgangspunkt for 4 drive prisdiskriminering i markedet. A prisdiskriminere
betyr & dele konsumentene i markedet opp i ulike segmenter basert pa deres
betalingsvillighet, og videre selge tilsynelatende like produkter for ulik pris til
grupperingene. Denne formen for prisdiskriminering kalles andre grads
prisdiskriminering og kundene kan fritt velge blant ulike versjoner av et produkt. P4
den méten ensker kjeden & kapre en sterre del av konsumentoverskuddet hos flere
typer kunder. De introduserer altsa en typisk lavprisvariant som de selger til kunder
med lav prisfelsomhet, samtidig som de har en alternativ vare med hoyere pris som de
onsker at de konsumentene med hoyest betalingsvillighet skal kjope. De bruker altsa
egne merkevarer som et virkemiddel for a4 kunne konkurrere profitabelt i et
prissensitivt segment (Corstjens & Lal, 2000). A oke lonnsomheten i kjeden gjennom
en slik diskriminering er kun mulig a f4 til dersom det er en oppfattet forskjell mellom

produktene.
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Figur 4.1. Effekter av EMV- introduksjon 1; maktfordeling, lojalitet og mulighet for segmentering.

4.2 Priseffekter som folge av EMV- introduksjon
Det kan vare naturlig 4 tenke at introduksjon av egne merkevarer, 1 den grad vi ser i

Norge og ikke minst i Europa, vil fa betydning for prisingen generelt i markedet. Et
interessant moment i denne sammenhengen er responsen pa prisene til de nasjonale
merkene. Vil prisene bli redusert for a sikre lavere pris enn nykommerne? Eller vil de
oke som et resultat av at markedet blir mer differensiert? Dette er spersmél som
okonomer har vaert opptatt av de siste drene og det finnes derfor en del litteratur rundt
dette. Men det er imidlertid ikke slik at alle resultatene peker 1 samme retning.
Snarere viser det seg at effektene avhenger av flere ulike forhold. Dette delkapitlet har

ikke til hensikt & konkludere, men snarere presentere hovedtrekkene i litteraturen.

Det er naturlig & tenke at nar det kommer en alternativ vare inn pd markedet, og
mange konsumenter oppfatter den som et fullverdig substitutt, sd vil konkurransen
intensiveres. | et slikt tilfelle vil en prisreduksjon fra den eksisterende akteren vare en
mulig respons. Dette kan gjores for & underkutte nykommerens pris 1 et enske om at
konsumentene ikke skal ha noen insentiv 1 & bytte over til konkurrenten. Dette kan 1
verste fall resultere i en priskonkurranse som driver prisene ned mot grensekostnaden
i produksjonen. Om dette skjer ved introduksjon av egne merkevarer, skulle vi
forventet at prisene pa nasjonale merkevarer reduseres. Litteraturen er imidlertid
forholdsvis klar pa at dette ikke har vaert den klare trenden ved EMV- introduksjon de

siste arene.
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Dersom konsumentenes ettersporselselastisitet er heterogen, kan prisene pd de
nasjonale merkevarene nemlig gke nar en fir egne merkevarer inn i en produktgruppe.
Forklaringen er som folger. Introduksjon av egne merkevarer vil fore til okt
rivalisering i markedet fordi kundene far flere alternativer & velge mellom. Om
introduksjonen er suksessfull vil salget av nasjonale merkevarer ga ned fordi noen av
kundene velger & kjope de nye produktene til fordel for det de vanligvis har pleid &
kjope. Leveranderene av de nasjonale merkevarene star da ovenfor flere valg for
hvordan de vil respondere. En mulighet er at de ”gir opp” & konkurrere om de mest
prissensitive konsumentene. De kan da la disse kundene velge egne merkevarer
fremfor de nasjonale, og selv fokusere pd de resterende konsumentene. Disse
konsumentene vil, i motsetning til de som er mest truende til & kjope egne
merkevarer, ha lav ettersperselselastisitet. Da kan de unnga & matte redusere prisen, et
scenario som ville vaert sannsynlig 1 et forsek pa & beholde ogsa de konsumentene
som har hoy ettersporselselastisitet. I stedet apner det seg en mulighet for a sette opp
prisen pa nasjonale merkevarer fordi en ikke lenger forseker & kapre denne

kundegruppen.
Empiriske studier

Empirisk litteratur antyder at EMV- introduksjon pavirker prisene pa nasjonale
merkevarer ulikt. Bontemps, Orozco, Réquillart, og Trevisiol (2005) er blant de som
studerer hvordan prisene pa nasjonale merker endres nér egne merkevarer
introduseres 1 markedet. Ved & bruke manedlige data fra en sperreundersogkelse viser
de at prisene pa nasjonale merkevarer gker ved introduksjon av egne merkevarer.
Gabrielsen, Steen og Sergard (2001) konkluderer i sin studie fra den norske
dagligvaresektoren med at det er en tvetydig effekt pd prisene pd nasjonale merker av
EMV- introduksjon. Deres analyse er en empirisk analyse av priseffektene hvor de
skiller ulike produktgrupper fra hverandre. Resultatet viste 1 hovedsak prisoppgang
(51 av 83 tilfeller) for de nasjonale merkene, men samtidig at priseffekten avhenger
av graden av heterogenitet mellom produktene i1 de ulike produktgruppene.
Eksempelvis hadde det mest homogene produktet, mel, den sterste prisnedgangen. De
trekker frem faktorer som grad av produktdifferensiering og lojalitet blant kundene
som avgjerende for resultatene. En annen empirisk undersgkelse som ser pé forholdet
mellom prisene pd nasjonale merkevarer og introduksjonen av egne merkevarer er

Bontemps et al. (2008). De har gjort en undersekelse blant 218 produkter fra
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dagligvaremarkedet. De tar utgangspunkt i at prisene pa nasjonale merkevarer har
steget, og forseker & forklare dette gjennom utviklingen av egne merkevarer. 1 89 %
av tilfellene hvor utviklingen av egne merkevarer er signifikant, finner de en positiv

korrelasjon mellom denne utviklingen og prisene pa nasjonale merkevarer.

Mens de nevnte studiene har antydet enten en ekning i prisene pa de nasjonale
merkevarene eller ingen effekt, er konklusjonen den motsatte i Chintagunta, Bonfrer
og Song (2002). Ved hjelp av data fra store supermarkedskjeder studerer de
priseffektene i markedet for frokostblandinger. Her viser det seg at prisen pa den
ledende nasjonale merkevaren gar ned ved introduksjon av egne merkevarer. En
bredere studie, av Bonfrer og Chintagunta (2004) studerer de samme effektene
innenfor 35 produktkategorier, og fia at prisen pd nasjonale merkevarer oker i

halvparten av tilfellene, og reduseres i den andre halvparten.
Andre studier

Det er ogsé gjort noen mer teoretiske studier for & finne et mulig svar pa det samme
speorsmalet. Tidlig teoretisk litteratur antydet en prisnedgang pa nasjonale merkevarer,
og begrunnet dette 1 at man lgste problemet med dobbel marginalisering som ellers
ville vaert aktuelt 1 den vertikale kjeden. Senere har det blitt konkludert i en litt annen
retning. Gabrielsen og Sergard (2000) argumenterer for at eksistensen av egne
merkevarer kan presse produsentene av nasjonale merkevarer til & gi prisavslag pa
salg inn mot detaljistene, slik at detaljistene bestemmer seg for & levere deres varer
eksklusivt i1 sine butikker. I sa fall har de mulighet til & oke prisene pa de nasjonale
merkevarene, og bare satse pd de minst prissensitive konsumentene. Videre studerer
Johansen (2012) en modell med to vertikalt differensierte nasjonale produsenter.
Disse produsentene leverer produkter til en detaljist som ogsd velger a introdusere
egne merkevarer. Ved hjelp av modellen finner han at denne detaljistens introduksjon
vil gke prisen til en av de to nasjonale merkevarene. Den samme konklusjonen drar
Gabrielsen og Sergard (2007). Gitt at et tilstrekkelig antall konsumenter er lojale mot
de nasjonale merkene, sd vil prisene pa disse varene stige ved EMV- introduksjon.

Det forutsettes imidlertid her at de nyintroduserte produktene holder en viss kvalitet.

Flere av studiene, eksempelvis 1 Johansen (2012), finner at effekten pa nasjonale
merkevarer vil variere, serlig med tanke pa egenskaper ved disse produktene, men

ogséd hvilken rolle de har i markedet (ledende merkevare, nummer to, nummer tre
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etc.). Kort sagt viser det seg at effekten pa prisen pa nasjonale merkevarer, i positiv
retning, er storst ndr den nasjonale merkevaren er av hoy kvalitet, sammenlinget med
en situasjon der de to produkttypene ligger naert opp til hverandre med tanke pa

karakteristika.

En viktig leerdom & ta med seg fra disse studiene er at det blir for enkelt & argumentere
med at gkt andel egne merkevarer leder til mer intens prisrivalisering. Det kan virke
som at det er mer et spersmal om styrken pa varemerket, da pavirkningen er ulik med
tanke pa hvor sterk den nasjonale merkevaren er (Bontemps et al., 2008; Gabrielsen et
al., 2001; Johansen, 2012). Dessuten argumenteres det i Bontemps et al. (2008) med
at EMV- varianten ogsa har innvirkning pa hvordan prispavirkningen blir. Kvaliteten
pd egne merkevarer har sdledes betydning for konsekvensene for nasjonale

produsenter.

En annen teoretisk forklaringsmulighet kan vare at produsenten av en nasjonal
merkevare ved introduksjon av egne merkevarer bestemmer seg for a gke kvaliteten
pa produktet sitt relativ til det nye produktet, eller rett og slett reklamere mer for det
(Gabrielsen et al., 2001). Slike strategier kan eke kostnadene og det vil 1 sé fall bli
naturlig 4 ta en heyere pris pa de nasjonale merkevarene. En ytterligere mulighet er at
man utnytter det faktum at konsumentene ikke har perfekt informasjon om produktene
som henholdsvis produsentene og detaljistene tilbyr, sdnn at det er mulig a ta i bruk
merkespredning (brand proliferation). 1 et slikt tilfelle vil produsenten av nasjonale
merker tilby et produkt til butikkene som er identisk med en egen merkevare, bare
under et annet merkenavn. Her er det imidlertid viktig at kunden ikke avslorer at
produktene er like. P4 denne méten kan det vaere mer lennsomt & selge et produkt med

to ulike priser i stedet for én.
Velferdseffekter

Néar egne merkevarer introduseres pavirker det bdde sterrelsen pa det totale
vareutvalget og sammensetningen av det. Av den grunn kan EMV- introduksjonen ha
innvirkning pa velferden i samfunnet, sarlig gjennom effekter pa priser, vareutvalg,
kvalitet og tilgjengelighet av ulike typer matvarer. Effektene vil blant annet avhenge
av hvordan egne merkevarer pavirker prisene, 1 hvilken grad de eker differensieringen
1 markedet og om det utvider vareutvalget i kjeden (Gabrielsen T. S., 2010). Egne

merkevarer vil mest trolig vaere en fordel for noen akterer i markedet, mens det kan
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vare en ulempe for andre. Den totale velferdseffekten vil saledes vere en avveining

mellom de som taper og de som vinner.

Gabrielsen og Sergard (2007) viste at under visse omstendigheter ville introduksjon
av egne merkevarer redusere bade konsumentvelferd og total velferd i samfunnet.
Dette er tilfelle nér prisene eker, slik det ble konkludert med i flere av tilfellene over.
I en tidligere studie har de sammenlignet en situasjon med egne merkevarer med et
nasjonalt merkemonopol, og konkluderte med at bade trusselen fra og den faktiske
introduksjonen av egne merkevarer alltid vil forbedre bade konsumentvelferd og
totalverdferden (Gabrielsen & Sergard, 2000). Johansen (2010) har vist at
velferdseffektene er tvetydige, noe som indikerer at det fortsatt er en del usikkerhet
knyttet til denne problemstillingen. Tross tvetydighetene antyder Johansen at nar
prisen gker pé en eller flere nasjonale merkevarer, sé vil dette bli mer enn kompensert
for nar de blir introdusert lavprisalternativ til de som ikke hadde kjopt i

utgangspunktet. Dette oker salget 1 kategorien og gir positiv totaleffekt.

Flere aktg’rer Ingen entydig effekt, men
- = - _ litteratur og empiri
kJ em pe rom PRI TERE antyderistgrstgrad gkte

gjennomsnittlige priser

konsumentene

Farbrukevelferd avhenger
av priseffektens, men
Pavirker velferden bade forbruker-og

Pkt

prOdUktutvalg totalvelferden gker mest

trolig

Figur 4.2. Effekter av EMV- introduksjon 2; priser og velferd.

Til slutt er det verdt & merke seg at de fleste empiriske undersgkelsene som er gjort,
spesielt med tanke pd priseffekter, ser pad egne merkevarer som en homogen gruppe
og nasjonale merkevarer som en annen (Bontemps et al., 2008). I og med at det finnes
mange ulike typer egne merkevarer, definert ved kvalitet og formal, samtidig som
heller ikke alle de nasjonale merkevarene er like, blir ikke dette helt riktig i praksis.
Eksempelvis introduseres noen egne merkevarer for 4 tiltrekke nye kunder og bygge
lojalitet til kjeden, mens andre blir introdusert med formal om & konkurrere direkte
med de nasjonale merkevarene. Prispdvirkningen kan derfor avhenge betydelig av

hensikten ved EMV- introduksjonen (Morton & Zettelmeyer, 2000).
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4.3 Samspillet mellom pris og kvalitet — grunnlaget for vertikal
differensiering?
Et av hovedmotivene for introduksjon av egne merkevarer som ble diskutert

innledningsvis 1 dette kapitlet fokuserte pad dynamikken i1 den horisontale
konkurransen mellom kjedene. Her vil introduksjon av egne merkevarer differensiere
markedet, gi et bedre grunnlag for segmentering og videre gi dagligvarekjedene
mulighet til & prisdiskriminere mellom de ulike kundesegmentene. Da kan de unnga at
okt antall produktvarianter intensiverer konkurransen i markedet, og derav driver
prisene og marginene ned. Men for at dette skal vaere mulig mé det vare en oppfattet
forskjell mellom produktene som gjor at en far utnyttet det faktum at konsumentene
har heterogen ettersporsel og dermed ulik betalingsvilje for produktegenskaper. En
mate kjedene kan gd frem pa for & klare dette er & differensiere produktutvalget sitt
vertikalt basert pé kvalitetsforskjeller. Da kan de ta ulik pris for produktvarianter som
skiller seg 1 kvalitet. Det kritiske i et slikt tilfelle er at kundene ikke oppfatter
produktene like, slik at alle ender opp med & kjope den samme varen. I den
forbindelse er det viktig & merke seg at det er produktets kvalitet 1 forhold til kundens

preferanser som er det sentrale, og ikke kvaliteten pa produktet i seg selv.

Resultatet av teorien for vertikal produktdifferensiering gav oss maksimal
differensiering mellom de to produktene for & minimere priskonkurransen. Teorien
kan selvsagt ikke perfekt gjenspeile situasjonen i den virkelige verden, men den kan
gi nyttig innsikt 1 hvordan bedrifter kan bruke denne typen differensiering som

konkurranseparameter.

Det viktigste 4 ta med seg fra teorien om vertikal produktdifferensiering er samspillet
mellom pris og kvalitet. Det er utvilsomt en sammenheng mellom den prisen som
settes pa varen og den oppfattede kvaliteten blant kundene. En viktig ting 4 klargjere
er hvorvidt kvaliteten pd produktet er kjent for konsumenten péd kjepstidspunktet. I
modellen 1 kapittel 3.2.3 ble det forutsatt at dette er tilfelle. I virkeligheten er det mer
realistisk 4 anta at det er asymmetrisk informasjon, og at konsumenten ikke vet
hvilken kvalitet en vare har pd kjepstidspunktet. Av den grunn blir det aktuelt for
produsenten, som kjenner kvaliteten, & signalisere den gjennom prisen som settes pa
produktet. I sa fall brukes prisen som et virkemiddel 1 den vertikale differensieringen,
ved at de setter hoyere pris jo bedre kvaliteten er. For majoriteten av egne merkevarer

er reklame helt fraverende, og nir konsumentene ikke kjenner til merkevaren, blir
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prisen et viktig moment 1 differensieringsprosessen. Dette er fordi konsumenten ikke

har noen andre ting & relatere produktet til 1 kjopssituasjonen.

Egne merkevarer er utvilsomt et godt virkemiddel nar kjedene skal differensiere
vareutvalget sitt. Og siden detaljisten selv kan kontrollere produksjon og distribusjon
av disse produktene, kan de lage produkter som skiller seg ut bade nar det gjelder

kvalitet og pris relativ til nasjonale merkevarer.

Tabell 4.1: Prissammenligning mellom nasjonale merker og egne merkevarer for utvalgte
produktgrupper. En prisindeks pd eksempelvis 75 % betyr at egne merkevarer er 25 % billigere enn de

tilsvarende nasjonale merkevarene per enhet. Data innhentet mai 2012, se appendiks C.

Av tabellen kan vi se at egne merkevarer gjennomgaende er lavere priset enn
nasjonale merkevarer. AC Nielsen poengterer dette i en rapport hvor de underseoker et
utvalg bestdende av 80 produktkategorier og finner at EMV gjennomsnittlig er 31 %
lavere priset (The Nielsen Company, 2005). Ut fra teorien om vertikal
produktdifferensiering skulle dette tilsi at kvaliteten pd egne merkevarer er lavere enn
kvaliteten pé de nasjonale merkevarene. Det kan imidlertid argumenteres bdde for og 1

mot denne pastanden.

For konsumvarer, som for alle andre typer varer, bestar prisen hovedsakelig av to
ledd. Prisen er summen av kostnadene knyttet til produksjon av produktet og den
fortjenesten som tillegges produktet ved salg. I og med at en vare med lav kvalitet
hoyst sannsynlig er billigere & produsere enn en vare med hey kvalitet, eksempelvis
pa grunn av kostnadene for ramateriale, er det nerliggende & forvente at lav pris betyr

lav kvalitet og motsatt for hey pris. Det kan tenkes at det benyttes billigere ravarer
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og/eller enklere produksjonsmetoder for egne merkevarer, og at dette er arsaken til at
de normalt sett er lavere priset. Da ma en samtidig forvente at kvaliteten pa

sluttproduktet er lavere enn for sammenlignbare produkter.

Andre argumenter peker imidlertid i motsatt retning. Det er ikke uvanlig at samme
produsent benyttes for & produsere bade egne merkevarer og nasjonale merkevarer. I
de tilfellene er det ingen grunn til & tro at kvaliteten skal skille seg betydelig fra
hverandre. I tilfeller hvor de to produkttypene ikke har samme produsent, vil kjedene
likevel stille visse krav til kvaliteten pa varene de kjoper av en ekstern leverander,
uavhengig av om det er produksjon av egne merkevarer eller nasjonale merkevarer.

Ogsa dette skulle tilsi at kvaliteten (rent teknisk sett) er den samme.

Teoriene trekker i motsatt retning av hverandre, og argumentasjonen gir ingen
fasitsvar. Men det finnes litteratur som kan bidra med & stette opp under
argumentasjonen. En undersekelse gjort av AC Nielsen (2003) viser at konsumentene
tradisjonelt har hatt en oppfatning om at egne merkevarer har darlig eller middels
kvalitet. Denne oppfatningen kan vere basert pa utseendemessige trekk ved
produktet, men ogsd ha sammenheng med hvordan konsumenten forholder seg til
markedsforingen den star ovenfor i markedet (AC Nielsen Norge, 2003). Begge disse
eksemplene understreker viktigheten av det som skjer i hodet pa konsumenten. Funn
fra Kumar og Steenkamp (2007) er ogsa relevant. De studerte ssmmenhengen mellom
pris og kvalitet 1 dagligvaremarkedet 1 Frankrike og fant blant annet at i
produktkategorier hvor kvaliteten var lik, var prosenttillegget gjennomsnittlig 37 %
heyere pa nasjonale merkevarer 1 forhold til egne merkevarer. Pristillegget var hayere
nar kvaliteten var ulik. Med andre ord kan ikke kvaliteten forklare hele pristillegget.
Ogsé noe annet, uobserverbart md ha betydning for prisene. Forholdet mellom pris og
reell kvalitet kan ikke forklare prisingen alene, der er ogsd et oppfattet, visuelt gap

som styrer kundens kjop ut over prisingen.

Ut fra diskusjonen av sammenhengen mellom pris og kvalitet 1 dette kapitlet, kan vi
konkludere med at det ikke er noen direkte kobling mellom de to variablene. Selv om
det er naerliggende a tenke at varer som er priset hoyt har bedre kvalitet enn varer som
er priset lavt er det ulikt i hvor stor grad dette er tilfelle i virkeligheten. De to viktigste
forklaringene pé dette er (i) at kvalitetskostnader varierer mellom ulike produkt og (i)

at kjedene kan bruke ulike virkemiddel for & pévirke folk sine subjektive oppfatninger
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av et produkt. Videre kan det virke som om at egne merkevarer allerede fra forste
gang de ble introdusert har hatt et stempel som lavkvalitetsprodukt relativ til
nasjonale merkevarer. Dette kan komme av at egne merkevarer er lavt priset nar de
kommer inn pa markedet og at folk av den grunn anslar at de har lavere kvalitet enn

nasjonale merkevarer med hayere pris.

Det er absolutt en mulighet for kjedene & introdusere egne merkevarer for a
differensiere markedet. Men som vi har sett mé det gjores en innsats for & pavirke den
oppfattede differensieringen. Uten denne til stede, er det ikke mulig for kjedene a
prisdiskriminere, og da far de ikke utnyttet det faktum at konsumentene har ulik
betalingsvillighet. 1 det folgende vil bruken av reklame droftes. Dette er et
virkemiddel som er godt egnet til & bruke til nettopp det & skape produktforskjeller.

Dette vil ogsa vaere tema for kapittel fem.

4.3.1 Reklame som bakgrunn for produktdifferensiering
I utgangspunktet er ikke reklame sarlig godt egnet i dagligvarebransjen, og dette er

det serlig to arsaker til. For det forste har produktene som selges 1 dagligvarebutikker
tradisjonelt vaert homogene; melk, smar, bred, ost etc. Nar hensikten med reklame er
a oke salget ved & bidra til & differensiere kjedene fra hverandre, blir dette utfordrende
dersom alle butikkene selger de samme produktene. For det andre, dersom en aktor
reklamerer for en vare, og denne finnes i1 alle paraplykjedene, vil alle kjedene
potensielt kunne gke salget sitt som folger av denne ene akterens atferd. Det er altsd

ikke nedvendigvis den kjeden som reklamerer som fér gkt salg.

Til tross dette ser vi stadig bruk av reklame 1 dagligvarebransjen. Grunnen er at det
finnes losninger som gjor at det likevel er lennsomt a reklamere. Eksempelvis er joint
marketing, avtaler mellom leveranderer og detaljister om markedstiltak, mye brukt. I
forbindelse med joint marketing ma leveranderene betale inn et pengebelop, og
belopet skal i teorien brukes til felles markedsfering i regi av kjedene 1 form av

kjedeaviser, demonstrasjoner i1 butikk, reklameinnstikk og lignende (Havro, 2012).

I kapittel tre dreftet vi to ulike typer reklame, og konkluderte med at den typen
reklame som har okt mest siste drene er reklame som har til hensikt & bygge
kjennskap til logoen og merkenavnet til produktet snarere enn & informere om
produktets egenskaper. En vil kanskje umiddelbart tenke at informativ reklame ville

vaere bra 1 dagligvaremarkedet da det er preget av asymmetrisk informasjon. Likevel
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argumenterer Milgrom og Roberts (1986) med at det er bortkastet med informativ
reklame 1 dagligvarebransjen. Grunnen er at det ikke er nok troverdighet tilknyttet
reklamen da alle har muligheten til & si at de tilbyr heykvalitetsprodukter. Basert pa
dette foreligger det kun insentiv til & reklamere for heykvalitetsprodukter. Ved kjop
av et lavkvalitetsprodukt vil kunden oppfatte den sanne kvaliteten pad produktet og
avsta fra 4 ikke kjope det igjen dersom det ikke stér til forventningene. Av den grunn
velger kjedene & la vaere 4 bruke ressurser pa a reklamere for lavprisvarianter av

produktene sine.

For egne merkevarer blir leringseffekten vel sd viktig som reklame. Konsumentene
prover seg frem ved & kjope ulike varer og velger sitt idealprodukt gjennom preoving
og feiling. Samtidig har reklameinnsatsen tradisjonelt heller vert fokusert mot de
nasjonale merkevarene. Dette forklarer hvorfor vi ser reklame for produkter med
tilsynelatende hey kvalitet som Toro, Freia, Tine etc., og ikke for lavpris- EMV som
First Price, Eldorado, Euroshopper etc. Nar reklamebruken har et sa klart skille som
beskrevet her, er det sannsynlig at reklamen i seg selv kan gi noen signaler. I s& mate
vil fraveer av reklame for lavpris- EMV kunne bli oppfattet som et signal pa at

produktet har lavere kvalitet enn konkurrerende merkevarer i samme produktgruppe.

Den helt siste tiden kan vi likevel ane en liten tendens til at det skjer en endring nar
det gjelder reklame og egne merkevarer. Eksempelvis har Bunnpris etter bruddet med
NorgesGruppen satset tungt pa egne merkevarer og varen 2010 har de hatt en
reklamekampanje pégaende for sin egen produktserie, Klover. Dette har kommet 1
form av blant annet reklameaviser og TV- reklamer. Det som er spesielt i den
forbindelse er at de 1 reklameavisen reklamerer for lavpris- EMV parallelt med et
tilsvarende produkt av en nasjonal merkevare. Dette har vi ikke sett tilfeller av
tidligere, og det kan dermed vare forste tegn til en ny tendens i Norge. Denne
tendensen kan komme i1 sammenheng med utviklingen av en ny generasjon egne

merkevarer 1 Norge, premium- EMV.

4.4 Utvikling mot kvalitetspregede egne merkevarer
Den tidlige fasen i utviklingen av egne merkevarer i Norge var preget av mange

lavprisvarianter, som utgjor forste generasjon egne merkevarer. De helt siste arene har

vi imidlertid sett at detaljistene introduserer egne merkevarer i langt flere segmenter
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enn lavprissegmentet. Premium- EMV, eller andre generasjon EMV er blant disse, og

representerer et produktsegment i klar vekst.

En premium- EMV er en mer eksklusiv, kvalitetspreget merkevare enn en tradisjonell
EMV. Denne typen merkevare har fitt innpass i markedet i en tid nir konsumentene
har mer komplekse preferanser og er mer bevisste i sine valg. I et land som Norge,
hvor velstanden har gkt betydelig siste tidrene og folk flest har mye penger & rutte
mer, apner det seg en mulighet for & vurdere innkjop basert pd andre faktorer enn pris.
Vi er fremdeles opptatt av pris, men samtidig er folk flest vel sd opptatt av
totalpakken ved et kjop. Med totalpakken menes prisen, men ogsd smaksopplevelsen,
kvaliteten, utseende etc. Dette apner en mulighet for detaljistene til & fokusere litt
mindre pa pris og litt mer pd andre dimensjoner, eksempelvis hey kvalitet, hoy
innovasjonstakt, samfunnstjenlige produksjonsmetoder etc. nar de skal bestemme sitt

produktutvalg.

Disse produktene gir altsd kundene en mulighet til & velge kvalitetsprodukter innenfor
egne merkevarer. Samtidig gir de dagligvarekjedene et unikt salgsargument.
Premium- EMV er et resultat av at dagligvarekjedene selv har startet med innovasjon.
Et motiv for & introdusere dem er at de kan bidra til 4 fylle ut hull i sortimentet deres
(NorgesGruppen, 2012). Men i tillegg til at kjedene har blitt flinkere pd utvikling av
produkter, har de samtidig blir bedre pd markedsforing av produktene. Dette er nok

delvis et resultat av at de ser okt inntjening knyttet til sine premium- EMV.

En egen trend innenfor premiumsegmentet av egne merkevarer, er ekologiske/
miljovennlige merkevarer. Siden konsumentene har svert ulike preferanser, i tillegg
til at de venner seg til & ha stor valgfrihet nar det gjelder innkjep av
dagligvareprodukter, gjor at det i neste omgang stilles strengere krav til det som
omsettes 1 markedet. Miljobevissthet fra detaljistene og produsentenes side kan vise
seg & bli en kritisk suksessfaktor i konkurransen, serlig for salg av konsumentgoder i
arene fremover. Kjedene kan dra fordel av & vare proaktiv slik at de kan mete nye
miljokrav, bade formelle og uformelle, pd en rask og enkel méte. Ved & dokumentere
og synliggjere sin miljebevissthet kan de skape en miljoprofil som kan gi de
konkurransefortrinn pé sikt. En miljeprofil vil i praksis lette kommunikasjonen med

alle interne og ekstern interessegrupper (Brataas, 1999). For kjedene er det viktig &

vaere bevisst pa at kundenes relasjoner til dem samt deres produkter kan veare pavirket
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av miljeforhold. Dersom det slér positivt ut, kan miljefaktorer skape lojalitet blant

kundene.

Et slikt miljohensyn har gjort at det har blitt mer vanlig for kjedene & tilby ekologiske
produkter. Samtidig har det blitt lettere for forbruker & velge nettopp disse
produkttypene fordi de er tilgjengelig i mye storre grad né enn det vi har sett tidligere.
De fleste butikkjedene 1 Norge har nd egne, konkurransedyktige okologiske
merkevarer, hvor prisene ikke er markant forskjellig fra prisene pd de “ordineere”
merkevarene. Eksempler pa slike gkologiske merkevarer er NorgesGruppen sin serie
Go Eco og ICA sin serie I Love Eco, og vi ser en klar tendens til at flere og flere
okologiske varer tilbys i form egne merkevarer. I USA har dette konseptet vokst
veldig siste drene. Blant annet har Whole Foods Market, som er verdensledende innen
naturlig og ekologisk mat, vokst seg veldig stor pad dette. En sveart hoy andel av
produktene som tilbys der er kjedens egne merkevarer, og disse er organisert i ulike

produktserier.

Utviklingen innenfor egne merkevarer, spesielt med tanke péd ulike typer premium-
EMV, apner opp mange muligheter for detaljistene med tanke pa differensiering av
produktutvalget. Det er ikke lenger bare snakk om lavprisvarianter som bidrar til &
differensiere vareutvalget vertikalt ved & ha tilsynelatende lavere kvalitet. I tillegg
kommer na heykvalitetsprodukter som kan utvidere produktspekteret i motsatt
retning, og ikke minst brukes i en horisontal differensieringsprosess. Totalpakken
detaljisten nd har tilgjengelig, med egne merkevarer i flere varianter, gir dem
mulighet til & bygge opp egne produktserier innad i butikkene sine for a bygge opp
sterke butikkonsepter. Dette gjor de for & konkurrere mot lignende konsepter hos de
andre butikkjedene. I denne prosessen, som vi studerer nermere i neste kapittel, vil
bruken av reklame vere avgjorende for om de klarer & styre konsumentenes
oppfatning i den retningen de ensker. Ved riktig bruk av reklame er det tilstrekkelig,
for & kunne utnytte variasjonen 1 betalingsvillighet 1 markedet, at forskjellene mellom

produktene er subjektive.
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5. Subjektiv produktdifferensiering

I dette kapitlet vises det hvordan reklame kan brukes til & skape differensierte produkt
og produktkonsepter internt i- og mellom dagligvarekjeder. Bakgrunnen er teorien om
vertikal og horisontal produktdifferensiering fra kapittel tre, men modellene
presenteres her i en noe annerledes kontekst. Na er det reklameinnsatsen til bedriftene
som er i fokus og det bedriftene ma ta et valg om hvor mye de vil reklamere for
produktene sine. Dette vil 1 neste omgang vare avgjerende for hvor differensiert
markedet oppfattes blant konsumentene. Forst folger en generell giennomgang av
hovedpoengene i modellene, for jeg diskuterer hvordan det kan relateres til det vi

faktisk observerer i dagligvarebransjen i dag.

5.1 Subjektiv vertikal differensiering og reklame (Tremblay & Polasky,
2002)

Mye tyder pa at det er hensiktsmessig for kjedene & differensiere vareutvalget sitt
vertikalt ved hjelp av kvalitetsforskjeller for & utnytte heterogeniteten i ettersperselen
til konsumentene slik vi diskuterte i kapittel tre. Vi har sett at teori for vertikal
produktdifferensiering kan bidra med & forklare hvorfor kjedene allerede pa 80- tallet
begynte & introdusere egne merkevarer som var ment for et prissensitivt segment. Selv
om det kan vere vanskelig & skjonne hvorfor detaljistene ensker & introdusere varer
som folk sannsynligvis oppfatter som lavkvalitetsprodukter, er dette noe som alle fire
dagligvarekjedene har gjort. De har alle egne produktserier hvor de har
lavprisprodukter for en rekke ulike produktkategorier. Men samtidig utvikler de andre
konsepter innad i kjeden som har til hensikt & treffe andre malgrupper. Et viktig poeng
1 denne sammenheng er at det ikke nedvendigvis er noen fysisk forskjell mellom de

ulike produktene, men at forskjellene i stedet baseres pd konsumentenes oppfatning.

Modellen som gjennomgés i det folgende forsgker & vise hvordan reklame kan brukes
som et virkemiddel for & overbevise konsumentene om at produkter som det
reklameres mye for er av heyere kvalitet enn produkter det reklameres lite eller
ingenting for. Jeg skal vise at to typer produkt kan sameksistere 1 et marked selv om
de er av lik kvalitet, dersom kjedene bruker reklame til & skape denne subjektive

differensieringen.

Tremblay & Polasky tar utgangspunkt i et duopolmarked hvor to bedrifter, bedrift A
og bedrift B, produserer to fysisk identiske produkter og samtidig skaper subjektiv

differensiering mellom dem gjennom bruk av reklame.
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Vi antar at det er et kontinuum av konsumenter med en populasjonssterrelse som kan
normaliseres til en. Konsumentene etterspor et eller ingen produkt, og de vil velge
det produktet som best tilfredsstiller deres preferanser i en gitt kombinasjon av

kvalitet og pris.

Z, betegner kvaliteten pd merkevare x og den méd veare storre eller lik null for
x = A, B. En konsument er betegnet med k og har betalingsvillighet gitt ved ¢z, —
P, > ¢, zg — Pp vil konsumenten velge a kjope produkt A, mens den vil foretrekke B

om det motsatte er tilfelle.

I utgangspunktet er altsa produkt A og B av lik kvalitet, men sd kommer reklamen inn
i bildet. Vi definerer reklameenheter slik at oppfattet kvalitet er lik reklameinnsatsen

z,(R,) = R,. Videre forutsettes det at reklamekostnadene er monotont stigende og

konvekse.
e ¢(R)>0
e (R)>0
b Cx(o) =0

Produksjonskostnadene er lineere og normaliseres for enkelhetsskyld, og uten tap av

generalitet, til null.

Bedriftene stir ovenfor to ulike valg og valgene tas gjennom et totrinnsspill, hvor de
pa forste trinn velger reklameinnsats. Det valget de gjor her vil vere avgjerende for
hvilken kvalitet varene oppfattes & ha blant konsumentene. P4 andre trinn velger de
hvilke priser de skal sette pa produktene sine. P4 begge trinn tas valgene simultant.
Konsumentene tar sitt valg basert pa en kombinasjon av den kvaliteten og prisen som

bedriftene velger.

For & kunne finne ettersperselen ma vi som for finne den ¢ som gjor at en konsument

indifferent mellom de to produktene A og B med tilherende pris P,og Pg.

RA(l)(PA:PB) — Py = RB(IJ(PA:P) — Pp

Ved hjelp av enkelt omregning kan vi ut fra denne likheten finne et utrykk for den

indifferente konsument, d(p,4, pg).
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Py — Pg
Ry — Rp

(b(PA'PB) =

Ut fra dette uttrykket ser vi at hvorvidt en konsument er indifferent avhenger av

forskjellen pa priser og reklameinnsats mellom de to varene.

Videre kan vi finne et uttrykk for profitten for hver av de to bedriftene. Siden alle
konsumentene som har ¢ sterre enn ¢(Py, Pg) vil kjope produkt A, og konsumentene
er uniformt fordelt pé et linjestykke mellom 0 og 1, vil ettersperselen etter produkt A
veere gitt ved

Py — Pg
Ry —Rg

Dy = 1_F((1)(PA'PB)) =1—-0(Py,Pg) =1—

Siden alle konsumentene som har ¢ mindre enn ¢(Py, Pg) vil kjope produkt B, vil

etterspoarselen etter produkt B da vere gitt ved

Py — Pg
Ry —Rg

Dp = F((l)(PAJPB)) = G(Py, Pp) =

Med en pris Py pd produkt A, Pp pd produkt B og tilherende reklamekostnad
henholdsvis C4(R,) og Cg(Rp), samt ingen andre enhetskostnder, vil profittutrykkene

bli som felger.

ma = [1 — &(PyPs)|Pa — Ca(Ry)

np = [cl)(PA,PB)]PB — Cg(Rp)

Dersom vi setter inn uttrykket vi har for den indifferente konsument fér vi folgende.

P,—P
7TA=[1_ . B]PA_CA(RA)
R4 — Rp
Py — Pp
= Pz — Cz(R
g [RA_RB] B 5(Rp)

For vi kan g videre med & finne Nashlikevekten mé vi finne responsfunksjonene til
bedriften. Vi vet at bedriftene vil velge en pris slik at grenseprofitten er lik null.

o 1 P, — P,
A:—( )PA+<1_ 4 B)zo
0pa Ry — Rp Ry — Rp
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om 1 P,—P
e ()
Ops Ry —Rg Ry —Rp

Vi setter disse to uttrykkene lik hverandre for a finne responsfunksjonene.

1 Py — P 1 P, — Pg
(RA—RB)A+ Ry —Rp R, — Rj Bt R, — R

Responsfunksjonene ser da ut som foelger.

(Ry — Rp)
3

(Ry — Rp)
3

PA(PB)=PB+

Pg(Py) = =P, +

Disse uttrykkene kan vi bruke for & finne likevektsprisen P;, som vi videre kan
benytte for & finne likevektsprisen P,. Vi setter altsa inn for P, 1 uttrykket.

(R4 — Rp)

(Ra — Rp) Pg + 3 — P
Py + 42— 1- =
)<B+ 3 * R,—Rp 0

B (RA — Ry

Ved hjelp av enkel omregning finner vi at likevektsprisene er som folger.

(R4 — Rg)

P: =
B 3

2(Ry — Rp)
P =——F-—
4 3
N4 har vi nok informasjon til & kunne finne et utrykk for profitten i likevekt. Ved a
sette uttrykkene for pris inn 1 profittuttrykkene vi fant ovenfor, far vi folgende profitt i

Nashlikevekt.

| _2(Ra=Rp) _(Ra—Rp)

— 3 3 _Z(RA_RB) _
Ty = R, — Rp 3 Ca(Ra)
., 4(R4—Rp)
Ty =%_CA(RA)
2(Ry —Rg) (R4—Rp) (R, — Ry)
g = 3 3 A2 — C3(Rp)
R, — Rp 3
. _ (Ra—Rs)
g =%—CA(RA)
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Siden profittuttrykket til bedrift B viser at dets profitt reduseres nar reklamekostnaden
oker, vil de ikke velge & reklamere for produkt B. Motsatt er tilfelle for bedrift A. De
vil velge 4 reklamere for produkt A gitt at marginalkostnaden av reklame ikke
overstiger marginalkostnaden som er knyttet til reklameinnsats. Dermed vil kun en av
bedriftene reklamere for produktet sitt. Dette produktet vil blant konsumentene
oppfattes som et produkt av hgyere kvalitet enn det andre produktet. For bedrift A vil
det videre bety en mulighet til 4 ta hayere pris, noe som i neste omgang kan bidra til &

oke deres markedsandel relativ til bedrift B.

For at det skal vaere en Nashlikevekt ma den ene bedriften reklamere mer enn den
andre. Det oppstidr dermed en asymmetri mellom bedriftene. Denne asymmetrien
bidrar til at bedriftene kan overleve i samme marked, i en sdkalt fredelig
sameksistens, til tross for at det er to produkter med lik kvalitet. Ved symmetri, altsa
om R, = Rp, mé prisene vare like for at begge bedriftene skal kunne selge, og disse
prisene vil bli Bertrandpriser. I et slikt tilfelle vil det veere bedre & ikke reklamere i det
hele tatt da reklamen ikke forer med seg noe annet enn tap. Dette er forklaringen pa
hvorfor bedriftene kommer bedre ut ved 4 gjore det ene produktet, produkt A, til en
merkevare, som bedriften reklamerer for og samtidig unngd reklame for det andre

produktet.

Resultatet fra modellen kan delvis relateres til det vi observerer 1 dagligvarebransjen 1
dag. Det er tydelig hvor kjedene legger sin reklameinnsats. Det er ikke pa egne
merkevarer. Spar velger eksempelvis ikke & bruke penger pd & reklamere for First
Price produktene sine. Snarere ser vi at kjedene stadig promoterer de mer kjente,
nasjonale merkevarene. Et eksempel er et lokkeskilt utenfor RIMI som forteller at det

her selges Freia Melkesjokolade til nedsatt pris.

I og med at ikke alle konsumenter responderer pa reklame ved & eoke deres
betalingsvillighet, skapes det en situasjon hvor noen konsumenter er villig til a betale
mer enn andre for reklamerte produkter, altsd et marked med psykologisk basert
vertikal differensiering (Soberman & Parker, 2004). Det er nettopp denne subjektive
differensieringen som gir insentiv til & lansere nye, «ureklamerte» versjoner av det
samme produktet. Da far kjedene til enhver tid mulighet til & skreddersy behovene i

markedet fordi de kan tilby mer enn et produktvalg.
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Utvikling av produktkonsepter

Modellen ser pd hva som skjer dersom to bedrifter tilbyr et produkt hver 1 samme
marked. Selv om dette er basisen 1 modellen, kan den utvides til & gjelde ogsa den
situasjonen som vi i stor grad observerer i dagligvarebransjen i dag. Kjedene
introduserer ikke bare enkeltprodukt som gar i konkurranse mot et gitt annet produkt.
Snarere utvikles de omtalte produktseriene, eller produktkonsepter som er en serie av
produkter sammensatt pa ulike mater. Noen av seriene gar pa tvers av
produktkategorier, mens andre er mer snever og gjelder eksempelvis kjott, fisk,
torrvarer etc. Felles for alle seriene er at de er utviklet rundt et spesielt konsept i et
forsek mot a rette seg mot enkelte forbrukertyper. Modellen for subjektiv vertikal
differensiering kan belyse konkurransen mellom slike butikkonsepter innen samme

kjede.

Tendensen er ganske klar nédr det gjelder bruken av produktkonsepter i de ulike
dagligvarekjedene. Alle de fire kjedene har minimum et lavpriskonsept, og for
produktene innenfor dette konseptet ser vi ingen form for reklame. Produktene er
plassert rundt i butikkhyllene sammen med sine konkurrerende, nasjonale merkevarer.
Kjedene legger ingen eksplisitt innsats 1 & fa oss kjent med produktene. Det blir helt
opp til kunden selv & finne frem til dem, og eventuelt velge de til fordel for de
nasjonale merkevarene. Situasjonen er noe annerledes premium- EMV. Selv om vi
ikke ser direkte reklame for dem gjennom media, slik som er tilfelle for de nasjonale
merkevarene, opptrer kjeden pd en méate som gjor at de indirekte reklamerer for
produktene. Dette gjor de blant annet gjennom maéten de plasserer produktet i
butikken. De plasserer gjerne varene sammen pa en godt synlig plass 1 butikken, slik

at konsumenten enkelt finner frem uten & oppseke dem selv.

En slik inndeling i produktkonsepter gjor at det ikke oppstér noe konkurranse pa pris
mellom ulike egne merkevarer innad i1 butikken. Snarere dempes konkurransepresset
ved at det gjores en klar segmentering av markedet. Sa lenge produktseriene ikke
legges for tett opp til de nasjonale merkevarer som allerede finnes 1 butikken nér det
gjelder produktkarakteristika, kan en unngd at noen har insentiv til 4 underkutte

prisene til den andre, et reelt scenario dersom produktene hadde vert for like.

For & forsta litt bedre hva som menes med reklameskapet subjektiv differensiering

kan vi ta for oss et fiktivt eksempel fra dagligvarebransjen. En kunde skal kjope en
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sjampo, og har mange varianter a velge mellom innad i butikken. Kunden kan velge a
kjope en kjent, nasjonal merkevare som hun har erfaring med fra tidligere, eller s
hun alternativt velge en EMV- variant. De to produktene er tilsynelatende like og har
samme funksjon, sd den virkelige forskjellen er minimal, men reklame blir brukt for &
pavirke oppfatningen til kunden. EMV- varianten er lavt priset og er forholdsvis
enkelt utformet, med enkle flater og lite farger. Videre har etiketten begrenset
informasjon om produktet og fremstar lite lukrativt. Dessuten er denne sjampoen
plassert pd nederste hyllerad, mindre synlig enn sjampoene som er produsert av
nasjonale og internasjonale produsenter. Den andre sjampoen selges i en flaske som er
utformet med forsek pd & overbevise kunden om at produktet er av god kvalitet. Dette
gjelder bade form og farge pa selve produktet, men ikke minst utformingen og teksten
pa selve etiketten pé flasken. Dessuten er dette produktet plassert pa en sveart synlig
”oy” midt 1 butikken, sammen med tilherende produkter i samme produktserie
(balsam, hérkur etc.). Dette gjores for & forme helhetsinntrykket av merket, og fa flest
mulig konsumenter til 4 bli opplyst om det. A skape slike produktforskjeller er et
bevist trekk fra detaljistens side for & kunne prisene varene ulikt, og likevel fa salg.
Mens den forste varianten bade vil ha lav literpris og enhetspris, vil tilsvarende tall for

den sistnevnte varianten vare betydelig hoyere.

Det som foregar 1 eksempelet over er akkurat det som modellen til Tremblay og
Polasky (2002) viser. I forste omgang brukes de nevnte virkemiddelene til & plassere
produktet pa en spesiell plass i konsumentenes hode. Det er ikke enskelig at de to
produktene oppfattes likt. Snarere differensieres de med hensyn til kvalitet. Mens det
ene produktet ikke har noe som helst reklame tilknyttet seg, vil det andre produktet bli
reklamert for, og hensikten med reklamen er & gke den oppfattede kvaliteten. I neste
omgang utnyttes det faktum at kundene har heyere betalingsvillighet for heyere
oppfattet kvalitet enn for lav. Kanskje er det nettopp en lignende situasjon som denne
som er forklaringen pa prisforskjellene mellom ulike produkter og produktkonsepter i

dag.

Flere andre studier stotter resultatene i studien til Tremblay og Polasky. I en annen
studie av Tremblay og Martins- Filho (2001) argumenterer de med at reklamen ikke
blir brukt til a signalisere kvalitet, men til & dempe priskonkurranse siden de antar at
forbrukerne er informert om produktets egenskaper allerede. Formélet er & unngé

Bertrandparadokset. De setter opp en modell som predikerer at det er mer sannsynlig
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at bedriften kommer til & bruke reklame for heykvalitetsprodukter. Hovedresultatet av
denne studien er todelt. I et marked hvor ettersporselen ikke er fullt dekket, har
bedriftene insentiv til a4 reklamere for heykvalitetsproduktet. I et marked hvor
ettersporselen er dekket, derimot, vil det veere asymmetrisk opptreden. Men ogsa her
vil det legges mest reklameinnsats péd heykvalitetsproduktet. 1 og med at
konsumentene kan erfare kvaliteten pa produktene, vil ikke reklame fungere som et
signal pa kvalitet for heykvalitetsproduktene. Snarere blir reklame i dette tilfellet
brukt til & forbedre merkelojaliteten til konsumentene, og noe de ensker gjore for a

bedre markedsmakten til bedriften.

5.2 Subjektiv horisontal differensiering og reklame (Tremblay & Polasky,
2002)

I tilknytning til vertikal differensiering har vi sett at ekonomisk teori kan bidra til &
forklare utviklingen av produkter i nye kvalitetssegmenter i dagligvaren, og at egne
merkevarer er svaert medvirkende til at dette skjedde. Men egne merkevarer finnes i
dag 1 utallige kategorier og varianter, og de bidrar til & skape konkurranse langs andre
dimensjoner enn vi har sett tidligere. Nar mange nye produktvarianter kommer inn pé
markedet, endres konkurransebildet ved at det ikke lenger bare blir konkurranse pa
pris mellom kjedene, men ogsé konkurranse om & ha det utvalget som kundene helst
vil ha. Dagligvarekjedene ma hele tiden vare oppdatert pa hvilke egenskaper ved
produktene kunden ettersper, og stadig tilpasse deres produktutvalg etter det. Disse
egenskapene kan vare kvalitet slik vi har diskutert tidligere, men det kan ogsa vare
utseende, smak, produksjonsmetoder, holdbarhet, forpakningssterrelse etc. Nar
konsumentene veier disse egenskapene ulikt vil de ha ulik betalingsvillighet for dem.
Produktene kan differensieres horisontalt, og da vil noen konsumenter foretrekker det

ene produktet og andre vil foretrekke det andre.

Den folgende fremstillingen baseres pa Hotelling sin teori fra 1929 som ser pa et
duopolistisk marked hvor det produseres to identiske produkter. Kundene har ulike
preferanser for kvalitet. 1 dette tilfellet tillates reklame & pavirke konsumentens
persepsjon av et produkts lokalisering pa denne linjen. Til tross for at det ikke er noen
faktisk forskjell mellom produktene, bruker hver av bedriftene reklame til & skape et
bilde av produktet som appellerer til ulike verdier. Dermed er det reklamen som
skaper den opplevde forskjellen mellom produktene og kundene har preferanser for

ulike subjektive horisontale karakteristika.
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Vi ser for oss at konsumenter er uniformt fordelt over et linjestykke med populasjon
normalisert til en (Hotelling, 1929). Hvert punkt pa linjen beskriver en konsuments
foretrukne karakteristika, 8. For konsument k, karakterisert ved lokalisering 8, €
[0,1], er nyttetapet forbundet med & kjepe produkt x, med oppfattet lokalisering 6,
gitt ved (6, — 0,)2. Konsumentene har enhetsettersporsel og kjoper det produktet

som har den beste kombinasjonen av pris og produktkarakteristika.

Vi lar 8,4 og 85 representere oppfattet lokalisering pa de to produktene, mens P, og
Py betegner prisene. Videre oppnar konsumenten en gitt nytte ved & konsumere de to
produktene, og denne nytten er betegnet ved v. Gitt at v er tilstrekkelig hey, sd vil

konsumenten velge A dersom
v — (04— 0x)* = Py > v — (6 — 0p)* — Ps,

og B dersom ulikhetstegnet er motsatt vei. Dersom storrelsen pa de to sidene er like,

vil konsumenten vere indifferent mellom & kjope de to produktene.

I et tilfelle hvor ingen av bedriftene reklamerer, vil de to produktene forbli identiske. 1
dette tilfellet antar vi at lokaliseringen til bedriftene vil vere lik, 8, = 0 = % Det er

forst ndr bedriftene velger & reklamere at deres lokalisering endres, fordi reklamen

formen oppfatningen av produktet.

Reklameenheter er definert slik at innsatsen av reklame er lik endringen 1 oppfattet
lokalisering, R, = E — 9x| ,x = A, B. Ellers er reklamekostnadene monotont stigende

og konvekse;

e (R)>0
e (R)>0
e ¢ (0)=0

Produksjonskostnadene antas for enkelthetsskyld & vere lineere og normaliseres til

null.

Det vi nd ensker & undersoke er hvilken reklameinnsats vi kan forvente 1 markedet.
For & studere dette ser vi igjen pa et totrinnsspill hvor bedriftene pa forste trinn
simultant velger hvor mye de skal reklamere, og pé andre trinn simultant setter priser

pa produktene sine. Vi kan se pa et tilfelle hvor det ikke koster noe a reklamere, og
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hvor prisene 1 likevekt vil bli hayere jo lengre fra hverandre bedriftene lokaliserer seg.
Gitt analysen for horisontal produktdifferensiering i kapittel 3, vil dette bety at
bedriftene i likevekt vil enske & lokalisere seg lengst mulig fra hverandre, henholdsvis
i ytterverdiene 0 og 1 (Tirole, 1988; d’Aspremont, Gabszewicz, & Thisse, 1979). At
det ikke skal koste noe for bedriften & reklamere, er imidlertid ikke realistisk. Derfor
legges det videre til grunn at for at bedriften skal endre sin oppfattede lokalisering

gjennom reklamebruk, ma de investere visse belap i promoteringen, og i modellen er

gitt ved nettopp R, = E -0,

En mulig lesning er at ingen av bedriftene reklamerer. Men en slik losning forer, som
vist nedenfor, til at prisene pd de to produktene blir like. Dette vil vere en

Bertrandlgsning, og det er noe bedriftene selv ensker & unnga.
(04— 6,)> =Py = (6, —65)> —Pg & Py =Py

Gitt dette kan vi forvente at minst en av akterene i bransjen velger & reklamere, men
vi vet fortsatt ikke hvem og hvor mye. Siden det er reklameinnsatsen som avgjer hvor
differensierte produktene er, vil kjedenes valg avgjere hvor pd Hotellinglinjen
bedriften lokaliseres. Gitt de forutsetningene vi har tatt sa langt, vil situasjonen kunne
betraktes pd samme mate som totrinnspillet ved horisontal differensiering i kapittel
tre. Den eneste forskjellen vil vaere at t=1 og at kostnaden for reklame (som kommer i
stedet for transportkostnad i den andre modellen) nd ikke er et lineart uttrykk, men
snarere varierer ut fra lokaliseringen. Dette har ikke direkte konsekvenser for
analysen frem mot identifisering av ettersparselen, og vi kan dermed bruke samme

fremgangsmate til & vise ettersperselen for de to bedriftene.

Dy,=86

A =bat 2 +2(1—9A—93)
1-6,-6 P,—P

DA:93+ A B A B

2 T 2(1-6,-6y)

Videre kan vi benytte oss av disse ettersporselsfunksjonene til & utlede bedriftens

optimale atferd. Hovedpoenget vil veere det samme som vi har sett tidligere, nemlig at

aﬂ.'i

50, < 0. Det vil ikke lonne seg for bedriften a bevege seg nermere konkurrenten fordi

en indirekte strategisk effekt veier opp for et direkte enske om & lokalisere seg
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nermere konkurrenten for & kapre flere av kundene. Dette kan vi vise gjennom

tilsvarende analyse som 1 kapittel 3.2.3.

aT[i _ Pi ) <6Dl n aDl . dp]

-— <0, | =A,B | =A,B
aei 691 ap] d91> forl °9J

oD . . o . .
Ettersporselseffekten (a_el) vil vere positiv. Nar bedriften lokaliserer seg narmere

4

konkurrenten, vil den mete okt etterspersel fordi den vil f4 en del av den andre

. . . . ap; dp; .
bedriften sine kunder. I neste omgang vil den strategiske effekten (a—sf . d—Z’) fore til at
J i

den andre bedriften reduserer prisen sin som en respons fordi den vil unngé a miste
for mange kunder. Denne effekten er totalt sett negativ. Summen av
ettersporselseffekten og den strategiske effekten er ogsd negativ, og gitt at p; er

positiv, vil uttrykket alltid vaere negativt.

Dersom vi lar bedrift A velge en reklamekampanje som beveger deres oppfattede
lokalisering mot 0, og bedrift B en kampanje som lokaliserer den mot 1, vil vi ved

bruk av disse resultatene forvente at bedrift A velger & reklamere slik at 8; = 0. Dette
er imidlertid betinget at marginalkostnaden ved & reklamere (% — 6,) ikke overstiger

marginalinntekten av reklameinnsatsen. Med andre ord vil de bare investere 1 reklame

for & differensiere seg mer fra konkurrenten sa lenge det er lennsomt for dem & gjore

det. Dette er tilfelle sé lenge (%) < 0. P4 den méten fér vi tatt hensyn til kostanden
i

som er tilknyttet reklamekampanjen.

Et tilsvarende uttrykk kan utledes for bedrift B. Vi kan dermed konkludere med at sé
lenge kostnaden ved & reklamere ikke er for hey, vil bedriftene ha mulighet til &
differensiere seg fra hverandre gjennom bruk av reklame, derav ta en pris som
overstiger produktkostnaden og tjene positiv profitt. Gitt forutsetningen om uniformt

fordelte konsumenter vil begge bedriftene fa ettersporsel 1 en symmetrisk likevekt.

Tirole (1988) diskuterer ogsa temaet med horisontal differensiering og reklame. Han
argumenterer for at mer horisontal differensiering forer til hayere margin for bedriften
og dermed oppmuntrer til mer reklame. Det som skjer er at nar den horisontale

differensieringen oker, oker badde reklamen og profitten til bedriften. Likevel, nér
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reklamekostnadene eoker, gir innsatsen pa reklamekampanjer ned, og profitten opp.

Dette tilsier at det er en negativ korrelasjon mellom reklame og profitt.

Horisontal differensiering er komplekst 1 seg selv. Det er ikke rett frem for kjedene &
vite hva kundene ensker og dette gjor at det tidvis kreves betydelige ressurser i &
lykkes med en slik strategi. Totalt sett er det bare en liten andel av alle mulige
produktvarianter som tilbys i markedet (Bergeés-Sennou et al., 2004), og kjedene star
derfor ovenfor en viktig avveining nar de skal gjore strategiske valg knyttet til deres
produktspekter. De ma serge for & finne de riktige differensieringspunktene, de som

gjor at kundene velger dem fremfor konkurrentene.

Det folgende eksempelet tar for seg situasjonen pd Hotellinglinjen og illustrerer
situasjonen med horisontal differensiering i dagligvarebransjen. To sjokolader med et
ulikt antall kalorier selges i markedet. I utgangspunktet kan det hende at alle
konsumentene foretrekker den sjokoladen med mest kalorier. Det som skjer i denne
situasjonen er imidlertid at ndr selve handelen blir gjort skiller folk seg fra hverandre
ved & velge & kjope sjokolader med ulikt antall kalorier. Dette kan eksempelvis
forklares ved at noen er mer opptatt av hvor mange kalorier den spiser enn andre. Ved
heterogene preferanser far en altsd, pd grunn av heterogenitet i ettersporselen, solgt

produkter med ulike produktkarakteristika og pris.

Nar kjedene satser pa horisontal differensiering er det derfor veldig viktig for dem &
ha fokus pé hva som driver kundenes ettersparsel. Ulike produktserier kan appellere
til ulike konsumenter, slik vi diskuterte 1 avsnittet for vertikal differensiering.
Eksempelvis vil en produktserie med ekologiske produkter appellere til folk som er
opptatt av miljeet og bevisste pad hvordan produktene de kjeoper fremkommer. Pa
samme mate vil en konsument som er opptatt av hvordan han tar seg ut 1 sosiale
sammenhenger, kanskje foretrekke a kjope produkter fra en premium produktserie.
Det er nér forhold som dette spiller en rolle for konsumenten, at det 4pnes en mulighet
for & ta ulike priser pa varer, rett og slett fordi noen av konsumentene er villige til a

betale mer for disse varene.

Det kan pa mange mater virke som om at vertikal produktdifferensiering er et godt
virkemiddel til & skape produktkonsepter innenfor en butikkjede, og at disse 1 neste
omgang kan brukes til & bygge ulike butikkonsepter med hensikt & segmentere

kundene etter betalingsvillighet og preferanser. P4 samme mate kan horisontal

92



SNF Arbeidsnotat Nr. 25/12

differensiering brukes i konkurransen mellom butikkjedene. Vi skal se hvordan
teorien til Tremblay og Polasky kan brukes til a belyse konkurransen mellom lignende

butikkonsepter i ulike kjeder.
Utvikling av butikkonsepter

Selv om kjedene tilbyr velutviklede produktserier til ulike kundegrupper, sa er de ikke
alene om & gjore dette. En ting er hvordan salget optimalt kan distribueres innad i en
butikk eller en kjede, en helt annen ting er hvordan salget distribueres pa tvers av de
fire store butikkjedene. Dermed blir konkurransen mellom lignende konsepter pé tvers
av butikkjedene vel sé viktig & fokusere pa. Nok en gang blir differensiering et viktig
stikkord, da det ikke er noe poeng i seg selv at alle kjedene utvikler de samme
produktkonseptene. Ytterste konsekvens av en slik situasjon vil bety lokalisering pé

midten av Hotellinglinjen og ingen profitt til noen av kjedene.

Siden bedriftene kan endre sin lokalisering pa linjen ved & investere 1 reklame har de
insentiv til & gjore nettopp dette. Kjedene vil enske 4 velge reklamekampanjer som
gjor at de beveger seg fra hverandre pa Hotellinglinjen, snarere enn mot midten. Dette
er ikke bare et enske kjedene har, men ogsa noe de bruker ressurser pa i virkeligheten.
Med dette onsker de at kunden skal oppfatte deres butikker unike, og ha en grunn til &

velge de fremfor andre, lignende butikkonsepter innenfor en av de andre kjedene.

Dagligvarekjedene benytter seg av de ulike produktseriene til & bygge opp sine
produktkonsepter. Serier av egne merkevarer, 1 ulike kategorier, er viktige 1 dette
arbeidet. Siden lavpris- EMV ofte bestér av standardprodukter, er de forholdsvis like
pa tvers av butikkjedene. Premium produktserier derimot, har mye storre potensial til
a skille seg ut. Eksempelvis ser vi at NorgesGruppen og Coop satser pa helt andre
konsept enn REMA 1000. NorgesGruppen tilbyr produktserien Jacobs Utvalgte og
Coop serien Smak forskjellen. Produktene 1 disse produktseriene skal holde ypperste
kvalitet og velges ut fra kriterier som ravarekvalitet, bearbeidingsprosess og
opprinnelse. REMA 1000 derimot, kjerer et annet lop. De har den siste tiden satset pd
totallesninger som krysser en rekke produkttekniske kategorier, eksempelvis grillmat
eller julemat, for & gjore sine egne merkevarer mer slagkraftig. Gjennom 4 lage slike
losninger prover de & utnytte det tankesettet kunden har i butikken til & skape

innovasjoner som kan vaere lonnsomme for kjeden pa sikt (Olsen & Olsen, 2010).
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Tremblay og Polasky (2002) antydet at reklame burde vare virkemiddelet for a
differensiere dagligvaremarkedet horisontalt. Tidligere i oppgaven ble det antydet at
graden av reklame for egne merkevarer ikke er sd stor. Men om det reklameres for
egne merkevarer eller ikke er ogsa et spersmal om definisjonen av reklame. For det er
riktig at vi ikke ser bruk av tradisjonell reklame 1 TV, radio, aviser etc. for egne
merkevarer. Likevel reklamerer kjedene indirekte for produktene gjennom maten de
distribueres pa. Dette gjelder eksempelvis plasseringen produktene har i butikken og
maten produktene blir utformet pa. Pa den maten klarer de & fi konsumentene til &
assosiere de ulike produktene med ulike verdier. Dette er nok til at de klarer & bygge
opp produktserier som de kan bruke til & forme butikkonseptene i kjeden.
Eksempelvis blir lavpris- EMV mye brukt i de typiske lavpriskjedene som KIWI,
REMA, RIMI og Coop Prix. Mer eksklusive produktserier understotter profilen til
eksempelvis Meny, som ensker & fremsta som en heoykvalitetsbutikk. Fordelen med &
benytte egne merkevarer til & utforme produktseriene er at kjeden selv har fullstendig
kontroll over dem. De kan bestemme produktplasseringen 1 butikken og pa den méten
styre kunden pd en annen mate enn det leveranderer av nasjonale merkevarer har

anledning til. P4 hjemmesiden til Meny presenteres Jakobs Utvalgte som folger.

“Jakobs Utvalgte er en kvalitetsserie hos Meny som gjor det enklere for deg d finne
de beste produktene ndr du er i butikken. Serien inspirerer til virkelig gode

matopplevelser ndr du er kommet vel hjem”. '°

Ut fra dette kan vi dra to slutninger. For det forste skjonner vi at hylleplassering er en
viktig del av kjedenes strategi. Nir de samler alle produktene i serien i et attraktivt
omrade i butikken, haper de & selge mer enn om produktene er plassert rundt i
butikken. Dessuten understrekes poenget som er diskutert tidligere i kapittelet. Ved &
tilby premium EMV sgker kjedene & skape unike opplevelser for konsumentene, i
dette tilfellet i form av matopplevelser. De sgker altsa & differensiere produktene pa
en mite som gjor at kundene ensker & komme tilbake og kjope produktet om og om

igjen, nettopp fordi det oppfattes som bedre enn alternativene.

Strategien med butikkonsepter folges av tre av de fire store paraplyorganisasjonene.
Béde NorgesGruppen, ICA og Coop er bygd opp av ulike butikkonsepter. REMA

1000 skiller seg ut her ved kun a ha en butikkvariant, en lavpriskjede med begrenset

10 http://www.meny.no/Du-far-sa-mye-mer/Jacobs-Utvalgte/
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vareutvalg. Men uavhengig av utformingen av butikkjedene, er formalet det samme.
De onsker 4 tiltrekke seg de mest lennsomme kundene eller den mest lennsomme
kundekombinasjonen gitt deres konsept. De ensker at kundene skal bli lojale til
produkter eller produktkonsepter og der igjennom til det enkelte butikkonseptet.
Eksempelvis vil NorgesGruppen gjennom Jacobs Utvalgte forseke 4 f4 kunder til
knytte seg til produktene 1 denne serien. For at kundene skal fa kjopt disse produktene
mé de komme tilbake til Meny, som er hovedforhandleren av varene. Dersom de fér
kundene til 4 bli lojale mot Jacobs Utvalgte, kan dette 1 neste omgang vise seg 4 bli et

konkurransefortrinn for kjeden.

Naér det skapes lojalitet til en produktserie eller et produktkonsept som beskrevet over
kan kjedene utnytte dette til sin fordel. @konomisk teori gir oss at man for
differensierte produkter kan ta en pris som er over produksjonskostnader i likevekt.
Og det er nettopp det som blir mulig ved horisontal differensiering. Forutsetningen er
at konsumentene er geniunt forskjellige. Da konkurrerer ikke to premium sauser i
henholdsvis produktserien Smak forskjellen og Jacobs Utvalgte direkte med
hverandre pa pris. I stedet kan begge potensielt ta en hagyere pris enn de ville gjort om
produktene var helt like i konsumentenes eoyner. A bruke reklame for 4 skape
horisontal produktdifferensiering er ikke vellykket med mindre det resulterer i nettopp

det at kjedene kan ta hayere priser for noen av produktene sine, slik som dreftet her.

5.3 Subjektiv differensiering blir benyttet i norsk dagligvarebransje
Vi har sett at bade vertikal og horisontal produktdifferensiering kan brukes av

bedriftene til & skape subjektiv differensiering mellom to produkter som i
utgangspunktet er identiske. Dette kan bedriftene utnytte og tjene pa bade ved a
dempe priskonkurransen og ved a oke markedsmakten. P4 grunn av at produktene har
lik kvalitet, fungerer ikke reklame som et signal pd den virkelige kvaliteten pa
produktet og dermed vil det heller ikke nedvendigvis oppmuntre produsentene til &
distribuere heykvalitetsprodukter. Men reklame fungerer likevel fordi det endrer
oppfatningen av produktet i hodet til konsumenten, en situasjon som i neste omgang
vil pdvirke konsumentens betalingsvillighet for produktet. Dette utnytter kjedene ved

a endre prisene pa produktene.

Mye tyder pa at bdde norske og utenlandske dagligvarekjeder benytter seg av den

omtalte formen for reklame i et forsek pd & lykkes i1 konkurransen med andre
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dagligvarekjeder. Dette gjelder reklame for enkeltprodukt, men minst like viktig er
det hvordan reklame benyttes til & skape ulike produkt- og butikkonsepter intern i
butikkene og mellom kjedene. Et klassisk eksempel kan illustrere hvordan subjektiv
vertikal differensiering er tilstede i dagligvaren (Tremblay & Polasky, 2002). I
markedet for smertestillende tabletter eksisterer de ledende merkevarene sammen med
generika og private merkevarer, som alle er identiske produkter rent kjemisk sett.
Detaljistene tar likevel mye hoyere priser for de ledende merkene fordi det reklameres
tungt for kvaliteten og sikkerheten knyttet til disse i motsetning til de andre. Markedet
for premium cola er et veldig godt eksempel pa subjektiv horisontal
produktdifferensiering. Markedet domineres 1 dag av to store merkevareleveranderer,
Coca Cola og Pepsi, som har to tilsynelatende fysisk identiske produkt. Reklame
skaper en opplevd avstand mellom dem fordi de appellerer til svert ulike verdier.
Mens Coca Cola appellerer til familienare verdier, retter Pepsi sine kampanjer mer
inn mot et yngre publikum og sadledes har konsumentene en tendens til & tiltrekkes
ulikt til de to produktene. Dette er bare to av veldig mange eksempler pa at subjektiv

produktdifferensiering er tilfelle 1 markedet.

Sa langt har det vert mye fokus pé de positive effektene produktdifferensiering
giennom introduksjon av egne merkevarer har, men det finnes ogsd potensielle
negative folger. Kritiske roster har antydet at gkt salg av innovative egne merkevarer
kan dempe innovasjonslysten hos leveranderer av andre merkevarer. Det kan nemlig
vare en ulempe for leveranderene at detaljistene driver mer med innovasjon, blant
annet fordi de lettere kan skaffe nedvendig kunnskap om behov i markedet, men ogsa
fordi det kan bli vanskeligere for leveranderene 4 f4 innpass. Britiske
konkurransemyndigheter viser imidlertid i en rapport fra 2008 til at dette ikke har
vert tilfelle 1 Storbritannia, hvor 30 % av markedet er egne merkevarer (Hanson &
Wiig, 2010). Snarere er dagligvarekjedene 1 storre grad med pé & drive innovasjon og
produktutvikling. Dette er for ovrig et argument for at egne merkevarer gir okt
konkurranse og sterre utvalg for forbrukerne samt bedre kvalitet og lavere priser.
Dessuten, parallelt med ekningen i egne merkevarer har ogsa antall varianter av
industriens merkevarer gkt betydelig. Det er et sikkert tegn pa at innovasjonen ikke
har stoppet opp pd dette omrédet, men at kjedene kan differensiere produktutvalget

sitt, ogsd utover det de kan gjore gjennom egne merkevarer.
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6. Demper egne merkevarer konkurransen i

dagligvaremarkedet?
Fremveksten av egne merkevarer som vi har observert de siste arene er ikke

ubetydelig. Og dynamikken i dagligvaremarkedet har blitt og blir i stor grad formet
som en konsekvens av egne merkevarer sin rolle. Dagligvarekjedene har 1 aller
hoyeste grad insentiver til & introdusere egne merkevarer i butikkene sine. Endret
maktfordeling er dreftet som et motiv. Okt lojalitet og dempet priskonkurranse er
andre, og flere er nevnt. Men dersom vi ser bak disse motivene er det en drivkraft som

gér pé tvers av alle, nemlig & bedre bunnlinjen 1 selskapet.

Det finnes flere mater & ga frem pa for & bedre bunnlinjen i et selskap, og det aller
beste kan vare & ha tilgang til noen ressurser som gir en konkurransefordel. Forsegk pa
a konkurrere ut konkurrentene ved & tilby lengre apningstid, lavere priser, mer service
etc. er alle strategier som kjedene de senere arene har forsekt seg pa. Problemet er
imidlertid at disse strategiene er imiterbare. Det er bare et tidsspersmal for
konkurrentene justerer sin strategi og folger etter. Derimot er produktdifferensiering
gjennom introduksjon av ulike typer egne merkevarer en mer levedyktig strategi,
fordi det har en mer langsiktig virkning. Riktignok er det 1 teorien mulig for alle
kjedene & imitere en rekke produkter, men de stir samtidig ovenfor en unik mulighet
til & skape produktserier som gir den viktige lojalitetsbindingen mellom konsumenten

og butikkjeden.

Ved 4 folge teorien for produktdifferensiering vil kjedene tilby bade hey- og
lavkvalitetsprodukter, noe som blant annet Ishibashi og Matsushima (2009) stetter.
De deler konsumentene inn i to grupper, en bevisst gruppe som kun etterspoer
merkevarer og en mer likegyldig gruppe som ikke bryr seg om de kjeper et hoy- eller
lavkvalitetsprodukt. Poenget deres er at det vil vaere mer lonnsomt & ha bade hoy- og
lavkvalitetsprodukt 1 et marked i forhold til & prove a fa alle til & kjope
heykvalitetsproduktet. Grunnen er at i mangel pa lavkvalitetsprodukt kan det gi
insentiv til & prise heykvalitetsproduktet lavt nok til & f4 med kunder med lav
betalingsvillighet. Det okte salgsvolumet vil nulles ut av nedgangen i prisen. Et
tilstrekkelig tilbud av lavkvalitetsprodukter vil derimot gjere det ulennsomt med en
slik strategi og resultatet blir at prisene holder seg oppe. Corsthens og Rajiv (2000)
argumenterer 1 samme retning ved & mene at kjedene vil veere mer lennsomme med en

kombinasjon av hey- og lavkvalitetsvarer.
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Reklame er blitt trukket frem som et godt virkemiddel for & differensiere produkter i
ulike retninger. Gjennom reklame soker bedriftene & plassere produktene sine i
markedsnisjer snarere enn & legge de n@rmest mulig opp mot konkurrentene. Slik
atferd forer til at konsumentene far et storre produktutvalg 1 butikkene, og kompliserer
dermed deres kjopsbeslutning. Slik situasjonen er i dag vil en kunde som skal kjope
en vare i majoriteten av tilfellene std ovenfor valget mellom flere, og ofte mange
alternativer. Dette betyr at selv om det i utgangspunktet er etterspersel etter den
produktvarianten som selges, har du likevel ikke noen garanti for & {4 solgt den. Det
kan vere faktorer ved en alternativ vare som gjor at kunden heller foretrekker den.
Her kan vere snakk om smd, men vesentlige detaljer som skiller. Slike detaljer kan
ogsé kalles differensieringspunkter. Og for at en butikkjede skal fa mange lojale

konsumenter, ma den finne de rette differensieringspunktene.

6.1 Pavirker introduksjon av egne merkevarer atferden til nasjonal
produsenter?
Introduksjon av egne merkevarer pavirker utvilsomt konkurransebildet i

dagligvarekjedene og har derav stor betydning for akterene som allerede er til stede 1
markedet. Produsenter av nasjonale merkevarer kan ikke passivt sitte og se pa at disse
varene blir introdusert, da de for eller siden direkte vil true markedsandelene deres og

dermed svekke salget.

Man kan sperre seg hvorfor produsentene av nasjonale merkevarer ikke introduserer
nye varianter pd samme mate som detaljistene, for & hindre at de taper markedsandel
til fordel for dem. Dette kan det vare flere grunner til. For det ferste kommer
produsentene stadig med nye produktvarianter som de prover & selge inn hos kjedene.
Men det er kjedene som sitter med makten i en slik situasjon, da det er de som
bestemmer hvilke produkter de skal distribuere. Kjedene velger altsa den
produktkombinasjonen som gir de det beste resultatet totalt sett, som ikke
nedvendigvis er det leveranderene av merkevarene er best tjent med. Videre vil det
sjelden vare aktuelt for en produsent av en kjent merkevare & komme med en
lavpris/lavkvalitets- variant av produktet sitt. Grunnen er at et slikt produkt, om det
baerer samme merkenavn som den kjente merkevaren, kan skade ryktet som
leveranderen har opparbeidet seg rundt merkevaren. Her handler det altsd om & trd
varsomt i forhold til & forstyrre de assosiasjonene en ensker at konsumentene skal ha

til produktet. Gitt dette, skjeonner vi at detaljistene selv har stort makt og innflytelse pa
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det som skjer i dagligvaremarkedet. Det er de som styrer mye av utviklingen, og
dynamikken 1 markedet er dermed i stor grad avhengig av de valgene kjedene selv

gjor for & vinne frem i konkurransen.

Samtidig kan det tenkes at de nasjonale produsentene, som produsent av egne
merkevarer for detaljistene, ogsa er tjent med situasjonen med stor grad av egne
merkevarer 1 butikkene. De kan komme inn pa markedsomrdder som de ellers ikke
ville hatt muligheten til gjennom sine nasjonale merkevarer, og saledes potensielt oke
sin totale lennsomhet snarere enn & svekke den direkte gjennom konkurranse med
flere produktvarianter. Dessuten har vi argumentert med at priskonkurransen kan
dempes ved EMV- introduksjon, noe som kan komme leveranderene av nasjonale
merkevarer til gode ved at de vil vaere i stand til & opprettholde marginene pa

produktene sine.

6.2 Okt kjedelojalitet demper konkurransepresset
Kundelojalitet er utvilsomt avgjerende for dagens s& vel som fremtidens

inntektsstrom for en bedrift (Selnes, 2002). Og med kundelojalitet folger ogsa
sekundere fordeler som eksempelvis redusert prisfelsomhet og word-of-mouth-
reklame. Med det siste menes det at kundene anbefaler produktene eller kjeden videre
til venner og bekjente. Dette kan fungere vel s godt som ordinaer markedsfering og

dermed kan det vaere lettere for kjeder med hey lojalitet & fa solgt produktene sine.

Vanligvis vil en se pa kundelojalitet som et utelukkende positivt resultat av det & drive
virksomhet. Det som imidlertid er svaert vesentlig er hvilke produkt innad 1 en kjede
konsumentene blir lojale ovenfor. Dersom kundene foretrekker nasjonale merkevarer,
vil ikke dette komme en spesiell kjede til gode, fordi produktene blir distribuert
uavhengig av hvilken kjede det er. Er det derimot egne merkevarer kunden ensker,
skaper dette de lojalitetsbindingene som kjedene er ute etter. Dette er naturlig nok noe
som gir kjedene insentiv til & utvikle produkt- og butikkonsepter som er s@regne for
deres kjede. Dersom de klarer & f& kunden til & fole seg knyttet til disse konseptene,
vil de trolig erfare at kundene seker tilbake til dem til fordel for konkurrerende
butikkjeder, fordi det er psykologiske kostnader for kundene ved a bytte over til andre
detaljister (Kumar & Steenkamp, 2007). I dette tilfellet vil de foretrukne produktene
ikke finnes hos konkurrenten og alternativet til & kjope de hos den aktuelle

butikkjeden er & ga gjennom en kognitivt krevende evalueringsprosess hvor andre
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merker vurderes, noe konsumentene naturlig nok forsgker & unngd. De vil, sa sant det
lar seg gjore, oppseke kjeden som tilbyr de enskede produktene, og kjepe disse
produktene der. Nar de forst har kommet inn i1 butikken, vil de mest trolig ogsa kjepe
andre produkter hos den aktuelle kjeden. Dermed kan egne merkevarer indirekte

fungere som et lokkemiddel for 4 fa okt salg ogsa pé de nasjonale merkevarene.

Kumar og Steenkamp (2007) viser flere resultater som taler for at en kjede ber
introdusere egne merkevarer 1 hdp om & skape okt lojalitet. En studie av
husholdninger i USA viste at en egkning 1 salget av egne merkevarer pa ett
prosentpoeng gav en gkning kundelojaliteten pad 0,3 prosentpoeng. Denne positive
korrelasjonen forsvant ikke nar det ble justert for kvalitetsbevissthet, prisbevissthet
etc. Dessuten viste de at de som kjoper egne merkevarer oftest er de kundene som er
mest lojale mot en kjede. Videre viser Ailawadi et al. (2004) at okt andel egne
merkevarer 1 handlekurven gir hgyere lojalitet til butikken, men samtidig at lojaliteten
faller dersom andelen ble for stor. Dermed blir det her en viktig balansegang & ta
hensyn til for butikkjedene. Det kan spekuleres 1 om norske dagligvarekjeder ikke torr
a satse mer pa egne merkevarer enn det de gjor, 1 frykt for at det skal f4 motsatt effekt
av forventningene, og at dette er grunnen til at EMV- andelen er relativ lav 1 Norge.
Samtidig motbeviser kjeder som amerikanske Whole Foods Market dette poenget.
Som en av fa kjeder i verden selger de nesten bare egne merkevarer. Disse er
organisert i ulike produktserier innenfor og pa tvers av ulike produktkategorier.
Whole Foods Market har opplevd tydelig suksess gjennom en slik strategi, og

bakgrunnen for det er blant annet den unike kundelojaliteten de har opparbeidet seg.

Dersom konsumentene i stor grad er lojale mot den kjeden de handler i vil dette
forandre konkurransebildet fra en situasjon der kundene hyppig bytter mellom ulike
butikkjeder. I et slikt tilfelle vil det ikke veare like hensiktsmessig for kjedene &
konkurrere hardt pa pris, da dette trolig ikke er det som vil avgjere om de far solgt en
vare eller ikke. Snarere kan det vaere nyttig & bruke ressurser pa a stadig forbedre og
utvikle nye produktvarianter, slik at de ikke faller av i konkurransen mot andre
butikkjeder. Dette argumentet er i samsvar med det som ble antydet innledningsvis.
Kjedenes beste virkemiddel i konkurransen er ikke lenger & tilby den beste prisen,
men snarere & konkurrere langs andre dimensjoner som eksempelvis kvalitet og

innovasjon.
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6.3 Bor bruken av egne merkevarer reguleres?
Matkjedeutvalget som ble oppnevnt i statsrdd 19. februar i 2010, vurderte

styrkeforholdene 1 verdikjeden for mat i Norge. I den forbindelse vurderte de ogsa
hvordan ulike tiltak 1 dagligvarebransjen pavirker blant annet forbrukerne sine
interesser. [ utvalgets rapport anbefales det blant annet noen reguleringer knyttet til
kjedenes egne merkevarer. De mener eksempelvis at kjedene kan gi egne merkevarer
urimelige konkurransefortrinn (NOU, 2011). Et konkurransefortrinn trenger imidlertid
generelt ikke skape noe ulempe, det kan snarere fremme konkurransen og komme

forbrukerne til gode, gitt at fortrinnet ikke brukes til & oke prisene.

Vi har sett at introduksjon av egne merkevarer kan fore til okte priser, ogsa pd de
produktene som var til stede 1 markedet for introduksjonen. Nar vi i tillegg vet at
dagligvaremarkedet er preget av hey konsentrasjon, kan det stilles spersmil ved
detaljistens opptreden. At egne merkevarer gir en fordel for paraplykjedene er det
liten tvil om, blant annet gjennom ekt forhandlingsmakt. Det som imidlertid er mindre
opplagt, er om forbrukerne vil komme bedre ut av en situasjon der det innferes
strengere reguleringer. Et eksempel pa en slik regulering kan veere at det settes grense
pa hvor hey EMV- andel kjedene er tillatt & ha (NILF, 2011). Men vil velferden for
konsumentene oke av et slikt tiltak?

Som vi har sett i denne oppgaven, og som dreftes 1 Gabrielsen (2010) finnes det lite
okonomisk litteratur som tilsier at egne merkevarer er problematisk for
konsumentene. Snarere har vi sett flere positive effekter 1 form av eksempelvis okt
produktutvalg. Selv om noen konsumenter meter heyere priser, vil den negative
effekten av dette, oppveies av den positive effekten av at konsumenter med lav
betalingsvillighet far et lavprisalternativ. Dette tyder pa at det per dags dato ikke er

tilstrekkelig grunnlag, ekonomisk sett, til & gjore sapass betydelige reguleringer.

6.4 Konklusjon
Det er ikke en enkelt grunn til at egne merkevarer innfores i dagligvarekjedene,

snarere er hensikten ved & introdusere de flersidig fra detaljistens side. Gjennom
denne oppgaven har jeg forsgkt & vise hvordan introduksjon av egne merkevarer kan
brukes til & utnytte det faktum at konsumenter har ulik etterspersel og betalingsvilje
for ulike produktkarakteristika. Jeg har ogsd vist at kjedene bruker reklame som et
virkemiddel for & tiltrekke seg ulike kundegrupper gjennom a pévirke oppfatningen

kundene har av et produkt eller en produktserie. Gjennom hele oppgaven har teori for
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produktdifferensiering vert sentral, og det er sarlig lagt vekt pa hvorvidt kjedens
atferd er 1 samsvar med resultatet av teorien, nemlig maksimal differensiering (Tirole,

1988).

Innledningsvis diskuterte vi at det er tre sentrale forutsetninger som ma ligge til grunn
for at en produsent skal kunne differensiere produktet sitt. Det er dreftet hvorvidt
disse forutsetningene er oppfylt i dagligvarebransjen, og det kan konkluderes med at
de er det. For det forste foreligger det heterogene preferanser i markedet, jamfor
diskusjonen i kapittel 3.1. Hver enkelt konsument skiller seg fra hverandre i smak og
betalingsvilje. For det andre ma det aktuelle produktet oppfattes bedre tilpasset
kundens preferanser enn konkurrerende produkt. I kapittel fem dreftet vi hvordan
kjedene kan pavirke oppfattelsen av et produkt gjennom subjektiv vertikal eller
horisontal produktdifferensiering. Eksempler hentet direkte ut fra dagligvaremarkedet
stotter opp under teorien pa dette omradet, og vi har derfor grunnlag til a si at kjedene
har muligheter til & fa kundene til & oppfatte sitt produkt bedre enn konkurrentenes.
Tredje og siste forutsetning er at det ma foreligge betalingsvilje for de differensierte
egenskapene. Denne forutsetningen er vanskeligere a bevise direkte, men alt tyder pa
at spesielle kombinasjoner av differensierte egenskaper appellerer til konsumentene
og gjor dem villige til 4 gi litt ekstra for disse produktene. En ekologisk
produktvariant er et godt eksempel pd dette. Disse produktene har noen
differensieringspunkter som gjor at enkelte konsumenter er villige til & betale mer for
dem, til tross for at smaken, utseende, holdbarheten etc. kan vare reaktiv lik som ved
andre produkter. Den betydelige fremveksten av denne typen produkt ber vere
tilstrekkelig grunnlag til 4 kunne si at det foreligger betalingsvilje for gitte
produktegenskaper.

Ikke bare er alle forutsetningene for produktdifferensiering til stede, vi har ogsa sett at
kjedene kan fa hayere profitt av & differensiere sitt produktutvalg, og totalt sett er det
dermed ikke overraskende at kjedene i1 stor grad benytter seg av en form for
differensieringsstrategi. Dette er veldig tydelig i dagens marked, men det har ogsé 1
stor grad preget utviklingen i egne merkevarer. Allerede pa 80- tallet begynte de store
kjedene & introdusere tradisjonelle lavpris- EMV for & styrke profilen til
lavprisbutikkene. Denne typen egne merkevarer ble ikke mindre viktig pa 90- tallet,
ndr den omfattende konsolideringen i1 dagligvaremarkedet fant sted. Men kanskje mest

synlig av alt, er lavpris- EMV sin betydning ved Lidl sin inntreden i det norske
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markedet 1 2004. Flere mener at kjedenes respons, mer satsing pa tradisjonelle egne
merkevarer, er grunnen til at Lidl ikke overlevde 1 det norske markedet (Utgérd,
2010). Senere har vi sett at andre typer egne merkevarer har blitt vel sd viktig for
kjedene for & henge med i konkurransen med de andre dagligvarekjedene. Eksempler
som er nevnt er egne merkevarer som er gkologiske/miljovennlige eller som generelt
holder hay kvalitet. Det interessante er imidlertid ikke bare hvorfor de innferes, men
ogsda hvordan kjedene bruker disse, sammen med lavpris- EMV og nasjonale
merkevarer, til & utarbeide butikkonsepter innad i kjedene med tanke pa a tiltrekke seg

de enskede kundegruppene.

Andelen egne merkevarer har vert stigende helt siden de ble introdusert pa markedet
for forste gang, og det er ingen grunn til & tro at denne trenden vil snu de pafelgende
arene. Endringen som skjer fra tradisjonelle lavpris- EMV til sterre inntreden av
heykvalitetsprodukter er ikke tilfeldig, sett fra detaljistens side. I stor grad kan det kan
forklares ved at detaljistene har nerhet til kundene og de oppfatter etterspeorselen i
markedet. Dette gjelder bade produkter som finnes, og produkter som ikke finnes. Nar
et produkt ikke finnes i markedet kan de selv velge & gé inn & produsere det. De siste
arene har dette vist seg a 1 stor grad gjelde kvalitetsprodukter, og resultatet har blitt en
rekke hoykvalitetsprodukter som alternativ til de tradisjonelle nasjonale merkevarene.
En slik atferd fra detaljistens side er ogsa i1 trdd med insentivene for introduksjon av

egne merkevarer 1 kapittel fire.

Kjedene introduserer varer for & differensiere produktutvalget i kjeden sin vertikalt
giennom & bygge opp ulike produktserier. Videre bruker de blant annet disse
produktseriene til & skape ulike butikkonsepter for & styrke sin posisjon 1 forhold til
lignende konsepter i de andre kjedene. Dette gjores reelt ved at de introduserer varer
med ulike egenskaper, som eksempelvis ulik grad kvalitet. Samtidig forsterker de 1
mange tilfeller denne effekten ved & benytte reklame til & skape imaginere
produktforskjeller. I tilfellet med vertikal differensiering og kvalitet, vil reklame
benyttes for & skape et inntrykk av at produkt har hey kvalitet, samtidig som de
unnlater a reklamere for lavkvalitetsproduktet. Reklamen bidrar siledes til & trekke
produktene 1 motsatt retning av hverandre (Tremblay & Polasky, 2002). I tilfellet med
horisontal differensiering vil reklame ogsa benyttes for a skille varene fra hverandre,
og her forsgker de 4 bygge opp en merkevare, basert pa ulike differensieringspunkter

ved et produkt, som appellerer til ulike segmenter. Mye kan derfor tyde pa at egne
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merkevarer er til for & differensiere markedet. Da et differensiert vareutvalg betyr
mindre priskonkurranse vil introduksjon av egne merkevarer kunne ses pa som et

konkurransedempende tiltak.

Utviklingen av egne merkevarer har kommet sa langt at vi nd kan se flere effekter av
deres introduksjon i markedsbildet. Men dersom vi skal forklare introduksjonen og
utbredelsen av egne merkevarer fullt ut fra et teoretisk perspektiv, ma vi fa en
sammenkobling av teorier for produktdifferensiering og teorier for kontrakter mellom
ulike niva i verdikjeden. I denne oppgaven er det fokusert mest pa forstnevnte, men
ogsa litteraturen har hatt en tendens til 4 skille de to forklaringsmatene fra hverandre.
Forst etter en sammenkobling av disse vil det vere mulig & gi et klarere svar pa hva

egne merkevarer har 4 si for konkurransen 1 dagligvaremarkedet.
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Appendiks

A. Kjedenes egne merkevarer

A.1 NorgesGruppen

First price Eldorado Fiske- Slakter'n Seidel Jacobs
mannen utvalgte

A.2 Coop Norge

Coop- serie - Smak forskjellen Coop Anglamark

A.3 REMA 1000

Rema 1000/ Godehav SoftStyle Solvinge
Landlord

A.4 ICA Norge

Euroshopper Skona Novaline

B. Antall butikker per millioner innbygger i utvalgte europeiske land

Kilde: NOU (2011),; The Nielsen Company (2010)
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C. Prissammenligning mellom nasjonale merker og egne merkevarer for
utvalgte produktgrupper

Data er innhentet mai 2012 i Bergensomrddet og er oppgitt i NOK.

110






Denne utredningen belyser endringer i konkurransesituasjonen i dagligvarebran-
sjen som en fglge av at egne merkevarer er blitt en viktig del av markedet. Ved a
tilby egne merkevarer styrker detaljistene sin maktposisjon i verdikjeden relativt
til leverandgrene, men de far samtidig muligheten til 8 forme produktutvalget sitt
etter en heterogen konsumentgruppe. | denne utredningen fokuserer jeg seerlig
pa hvordan egne merkevarer pavirker den horisontale konkurransen mellom da-
gligvarekjedene.

Utredningen viser at insentivet bak introduksjonen av egne merkevarer ikke er
a konkurrere direkte mot de nasjonale merkevarene. Snarere velger en & intro-
dusere egne merkevarer som saeregne produktserier, og benytte disse til 4 bygge
opp ulike butikkonsept innad i butikkjedene, noe som gjgr at konsumentene opp-
fatter butikkene som unike. Dette gjgr kjedene for at kundene skal bli lojale
mot dem, og derigjennom styrke posisjonen sin i konkurransen i et dagligvare-
marked bestaende av fire dominerende aktgrer. Basert pa teori viser jeg at det
er sannsynlig at konkurransepresset i markedet dempes, fortrinnsvis gjennom
redusert priskonkurranse, nar nye produkter blir introdusert pa denne maten.
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