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Forord

Denne bacheloroppgaven er den avsluttende delen av vér bachelorgrad i markedsfering ved
Markedshayskolen Campus Kristiania. Vi har gétt i dybden pé et tema vi hadde begrenset
kunnskap om fra for, men som vi av bade personlige grunner og av nysgjerrighet ser pa som
spennende og lererikt. Vi ser pa valgt problemstilling som et viktig tema i1 vart samfunn, og
det er diskutert mye rundt det. Det vi ser av empiri om temaet omhandler for det meste
faktorer som maktkonsentrasjon i detaljist- og leveranderleddet, men sveert lite om hva det
kan ha for konsekvenser for den norske forbrukeren. Vi var nysgjerrige pa hva fordelene og

ulempene ville vare for oss i enden av verdikjeden.

Vi vil gjerne rette en stor takk til var kjaere veileder Bent Sofus Trangy for god veiledning i
forbindelse med var oppgave. Han har vart en inspirasjon for oss, og fort oss tilbake pé de
rette stiene nar vi har gétt oss vill pé veien. Espen Bogen fortjener ogsa en stor takk, for god
hjelp under hele prosessen og for fine tips. Vi vil ogsa takke alle vare informanter, bade de fra

kjedene, leveranderene, Forbrukerradet, DLF og forbrukerne.
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1.0 Innledning

1.1 Sammendrag

I denne oppgaven har vi sett pa maktkonsentrasjonen i den norske dagligvarehandelen, og
hvilke konsekvenser dette har for forbrukerne. Hovedspersmalet som reises her er hvorvidt
den sterke maktkonsentrasjonen hos eierne av store dagligvarekjeder og et fatall store
leveranderer kan vare et problem for forbrukerne eller ikke. Vi vil se pa om endringene har
veert negative eller positive med hensyn til sentrale forbrukerkrav. Det norske markedet er
preget av relativt hgye priser, lite vareutvalg og lite ferskvarer. Utvalget ser ut til & gi oss et
smalt produktspekter med standardkvalitet og konkurranse pa pris. Dette systemet har,
apenbart med stor lennsombhet for kjedeeierne, fatt vokse frem i ly av importbegrensninger.
Béde sma produsenter og forbrukere blir staende pa utsiden, uten tilsynelatende

pavirkningsmuligheter og med fa alternativer.

Vi vil starte oppgaven med en omfattende teoridel, der akterene i dagligvaremarkedet vil sees
fra et historisk perspektiv, og vi vil videre kartlegge situasjonen i dag. Vi vil ogsa ga dypt inn
pa forholdet mellom leveranderene og kjedene. Til slutt i teoridelen vil Matkjedeutvalgets syn
og Konkurransetilsynets syn settes opp mot hverandre. Senere vil det forklares om valgt
metode, der blant annet fordeler, ulemper og utfordringer med metoden vil trekkes frem.
Deretter vil det komme en analysedel, der vi ser pa leveranderenes, kjedenes og forbrukernes
syn, for vi setter dette opp mot teori. Senere, i dreftningsdelen, vil vi diskutere mye rundt
forbrukerens konsekvenser av maktkonsentrasjonen, for vi til slutt vil komme med en

konklusjon.

1.2 Kildekritikk

Hovedvekten av kildene vére har vi hentet fra anerkjente sosiologer og forskere innenfor
temaet, som vi ser pa som serigse fagmenn. For & fa best mulig forstéelse ved flere sider av
fenomenet har vi valgt 4 se ngye pa Matkjedeutvalgets NOU-rapport Mat, makt og avmakt og
Konkurransetilsynets rapporter Betaling for hylleplass, Konkurransen i Norge og
Konkurransetilsynets horingssvar til Matkjedeutvalgets rapport. Videre har vi supplert med
annen relevant empiri fra pensum, og rapporter fra SIFO og NILF, samt lagt vekt pA KPMGs
dybdeundersgkelse angdende forholdet mellom leveranderene og kjedene. Matkjedeutvalgets

rapport gir oss omfattende og interessant informasjon om endringene som har foregétt i



dagligvaremarkedet, der det er hard kamp om fordeling av profitt mellom leveranderer og

eierne av de fire store dagligvarekjedene.

1.3 Problemstilling
I denne problemstillingen har vi hatt maktkonsentrasjonen som overordnet tema, og hvordan
dette gar utover forbrukerne. Studiet er basert pa teori og egen forskning, der det er blitt utfort

kvalitativ datainnsamling.

Var problemstilling for oppgaven er:

Hva er konsekvensene av okt maktkonsentrasjon i dagligvarehandelen for norske forbrukere?

Norske forbrukere vil selvsagt sta sentralt i denne problemstillingen. Vi vil se neermere pa om
forbrukeren er s suveren som vi skal ha det til, og om de forstar hva som skjer under
overflaten. Det vil bli gatt i dybden pa forbrukersosiologi. I tillegg vil vi se neermere pa

akterene 1 verdikjeden deler det samme synet.

Dag 1. Jacobsen (2005, 81) stiller tre krav til en problemstilling: at den skal vaere spennende,
enkel og fruktbar. Vi mener at dette er en interessant problemstilling, som oppfyller alle
kravene. Selv om kunnskapen rundt det vi skal underseke er begrenset, er interessen i hoyeste
grad til stede. Vi gér inn 1 dette med apent sinn, og forseker 4 tillaere oss s mye kunnskap

rundt temaene som mulig.

1.4 Arbeidshypoteser
Det ble tidlig i prosessen utviklet noen hypoteser pa hva vi trodde vi skulle finne. Disse vil
kunne hjelpe oss til & holde oss til problemstillingen, og vi vil komme tilbake til disse mot

slutten av oppgaven.

Hypotese 1: Kjedene presser leveranderene til & matte gke JM-midlene hvert ar, der utfallet
blir gkt utpris.

Hypotese 2: Delisting gir mindre utvalg i butikk.

Hypotese 3: EMV flater ut utvalget og utfordrer merkevarene i hyllene.

Hypotese 4: Kjedene overtakelse av distribusjon gir et negativt utfall pa utvalg og pris.



1.5 Avgrensning

For & avgrense omradet har vi valgt a se pa styrkeforholdene i verdikjeden for mat og
herunder de store kjedene og leveranderene i dagligvarehandelen, da det kommer frem i
NOU-rapporten Mat, makt og avmakt at det er en skjevhet i maktforholdet. Vi har sett pa
konsekvensene utviklingen kan ha for forbrukerens interesser med hensyn til pris, kvalitet og
utvalg. Begrepet konsekvens vil i denne sammenheng vare negytral i den form at vi er &pen for
eventuelle fordeler og ulemper som kan pavirke faktorene. Begrepet maktkonsentrasjon vil i
denne problemstillingen omhandle pd hvilke méter leddene i verdikjeden kan skape potensielt
problematisk handelspraksis. Vi har vinklet inn pa det vi tror er de mest sentrale
utfordringene: JM, delisting, hylleplassbetaling, EMV, maktkonsentrasjon, forhandlinger,
distribusjon og temaene herunder. Det vil i oppgaven bli fokusert péa forbrukeren, da dette er

et fokusomrade som det finnes lite empiri om fra for.

1.6 Formal og hensikt
Formaélet med studiet har veert & finne ut av bade positive og negative konsekvenser for
forbrukeren ved ekt maktkonsentrasjon. Vi gnsket & finne mer ut om hvordan dette pavirket

prisen, kvaliteten og utvalget i den norske dagligvarehandelen.



2.0 Teori

For a kunne undersoke dette feltet ma vi se pa fenomenet fra forskjellige vinkler. Vi har

derfor begynt med den historiske utviklingen i det norske dagligvaremarkedet, samt

utviklingen 1 forbrukersamfunnet. Videre ser vi pa hvordan situasjonen er blitt i dag. Vi vil

deretter se pa relasjonen mellom leveranderene og kjedene gjennom en dybdeundersekelse.

For & fa en nyansert definisjon av temaene, vil vi til slutt sette Matkjedeutvalget og

Konkurransetilsynets syn opp mot hverandre.

2.1 Historisk utvikling

2.1.1 Verdikjeden

Under arenes gang har styrkeforholdene mellom akterene i verdikjeden for mat endret seg. |

dag har vi en helt annen struktur og en sterkere integrering av leddene i verdikjeden. Den

storste endringen har skjedd i detaljistleddet. Maktforholdet mellom butikk og produsent har i

dag endret seg som et resultat av at dagligvarekjeder er blitt etablert. Kjedenes overtakelse av

grossistfunksjonen og deres kontroll over store volumer, har gitt kjedene ekt innflytelse over

industrien (Kjuus 2010, 9). I tillegg til dannelse av dagligvarekjeder og lavpriskjeder har det

ogsa vert introduksjon av handelsens egne merkevarer (EMV). Styrkeforholdenes endringer

mellom akterene er illustrert i figur 1.1

Forbruker

Butikk

Leverander

70-tallet

Grossist

Forbruker

Butikk

Bonde

Idag

Bonde

80-tallet

Butikk

Leverandor

Paraplykjeder

Leverander

Fig 1.1 Historisk perspektiv pa endringer i styrkeforholdene mellom akterene i verdikjeden.
Kilde: (NOU 2011:4, 20)



2.1.2 Dagligvarehandelen i Norge

Pé 1950-tallet var myndighetenes holdning til kooperativ handel bra, og de ble gitt fordeler
som den private handelen ikke fikk. De kooperative bedriftene fikk skattefordeler og var
fritatt forbudet mot filialdrift. Da grossistene ikke innfridde til industriens forventninger
valgte flere produsenter & slayfe grossistene som mellomledd (Bredal 1996, 16). Grossereren
Johan Johannson sa at avstanden mellom industrien og grossistene gkte for hvert ar, og mente
at de private grossistene matte std sammen. Han dannet derfor i 1946 organisasjonen
Kolonialgrossistenes Kundeservice A/L (K.K.), med enske om & motvirke at industrien skulle
overta engrosfunksjonen (Bredal 1996, 19). I 1952 ble Kjopmannskreditt A/L opprettet, og to
ar senere K.K.-Lan A/S. Kjepmennene som lante her ble bundet til en K.K.-grossist. Det
fortelles i Kampen om ditt daglige brod (Bredal 1996, 22) at denne virksomheten fra
grossistenes side har hatt mye & si for utviklingen i den norske dagligvarehandelen.
1960-arene til midten av 1980-tallet var storhetstiden for grossistene. Norges Kolonial - og
Landhandel Forbund (NKLF) og Dagligvare Leveranderenes Forbund (DLF) viste sterk
motstand til grossist-makten (1996, 116). I hele denne utviklingen har dessuten det norske
dagligvaremarkedet vart skjermet av et politisk bestemt importvern, som er blitt satt inn for &

beskytte de norske bendene og sikre omsetning av norsk produsert mat (NOU 2011:4, 20).

2.1.3 Forbrukersamfunnets fremvekst

Forbrukerveksten har etter 1950 hatt konsekvenser for samfunnsutviklingen i Norge. Ikke
minst er det viktig & gi et innblikk i hvordan den moderne dagligvarehandelen har utviklet
mater 4 hanskes med den suverene forbrukeren pa, etter hvert som forbrukeren har fitt mer og

mer makt 1 markedet.

2.1.4 Masseforbruk skaper masseproduksjon

De eokede lonnsinntektene pa 50-tallet gir nye muligheter for alle til & kjope varer, samtidig
som moderne markedsferingsformer vokste fram (Theien 2007, 23). Masseforbruket ga
masseproduksjonen et ansikt. Grunnlaget for det vi i dag kaller velferdssamfunnet ble lagt
(Blindheim 2004, 46). P4 60-tallet begynte vanlige arbeidsfolk i Norge & skaffe seg fjernsyn,
telefon og bil (Blindheim 2004, 48). Pa 70-tallet utviklet verdenssamfunnet seg til et niva folk
for bare har dremt om. Olje- og gassproduksjonen gir Norge gigantiske inntekter (Blindheim
2004, 48). Forbrukerveksten tar av og penger brukes heftig. En belge av statlige ordninger og

lovgivning tok i sikte & beskytte forbrukeren i sterkere grad enn for, for & gke kontrollen med
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produsentene (Theien 2007, 30). I Norge ble staten under denne tid bekymret for at politiske
mal, og ensket om sosial utjevning og likestilling kunne undergraves av holdninger som ble
fremmet gjennom markedsferingen (Theien 2007, 30). De mente at reklamen kunne vaere med
pa & prege kulturen, og at masseforbruket ikke tjente samfunnets beste interesser, da den
kunne sees pa som alt for standardisert. Gjennom slike prosesser presses varene til & miste
preg. De blir stadig like, blir commodities, eller pa norsk kalt stappelvarer (Jensen 2004, 118).
Dette var en tankegang en dro med seg inn i 1980-tallet. Produksjonen ble mer fleksibel og
spesialisert, noe som gjorde forbrukeren mer individualisert (Theien 2007, 31). Den suverene

forbrukeren vokste frem.

2.1.5 Utviklingen i varehandelen

Behovet for mer effektiv distribusjon av forbrukervarer i stor skala gjorde at de tradisjonelle
butikkene med handel over disk ble fjernet til fordel for selvbetjeningsbutikker. Dette
revolusjonerte varchandelen, ikke bare nar det kom til kostnadseffektivitet, men det tok ogsa
bort det sosiale relasjonen mellom selger og kjeper (Dulsrud 2007, 80). I denne forvandlingen
av varehandelen, som la grunnen for det som skulle bli omtalt som “massekonsumet”

(Dulsrud 2007, 81).

2.2 Situasjonen i dag

2.2.1 De fire paraplykjedene

Kjedene i dag preges i stor grad av vertikal og horisontal integrasjon, og i dagligvarekontekst
blir dette produsentene og dagligvarekjedene. Dagligvaren bestér av kun fire store akterer i
dag og er i et oligopolt marked, der akterene er avhengig av a felge hverandres produktpriser
og tilpasser seg hverandre (SNL 2014). Dagligvarehandelen stod i 2013 for omlag 7 pst av
verdiskapningen i norsk gkonomi (Pettersen 2013, 21). Allerede i 1995 kunne en se at noen fa
akterer hadde store deler av dagligvaremarkedet. Forbrukersamvirket (Coop), Hakon
Gruppen, Reitangruppen og NorgesGruppen hadde da en samlet markedsandel pa 97 pst
(Pettersen 2013, 7). Samtidig som verdikjeden for mat har veert i endring, har ogsa
styrkeforholdene mellom akterene endret seg. For hadde noen sterre leveranderer og
grossister mye av makten, imens det i dag er kjedene som hovedsakelig bestemmer
vareutvalget. Ifolge rapporten Mat, makt og avmakt (NOU 2011:4, 19) kontrollerer de fire
paraplykjedene, NorgesGruppen, Coop Norge, ICA Norge og Rema 1000, mer enn 99 pst av

dagligvaremarkedet.
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2.2.1.1 NorgesGruppen

NorgesGruppen omsatte i 2011 for omtrent 53,7 milliarder kroner (Pettersen 2013, 11). De er
den sterste paraplykjeden, og hadde i 2010 en markedsandel pé 36,9 pst pa detaljleddet (NOU
2011:4, 25). NorgesGruppen het tidligere Norgesdetalj, og ble pa begynnelsen av 1990-tallet
dannet av resterende kjopmenn, som et resultat av et sterkt Forbrukersamvirke og vekst i bade
Hakon Gruppen og i Reitangruppen (Pettersen 2013, 6). Norgesdetalj hadde fra for av
leveranseavtaler med grossisten Joh. Johannson, noe NorgesGruppen tok med seg videre
(Pettersen 2013, 6-7). NorgesGruppen har bade vertikal integrasjon og partnerskap i
verdikjeden. NorgesGruppen dekker de fire butikk-segmentene lavpris, nerbutikk,
supermarked og hypermarked, og omfatter profilhusene Meny, Kiwi, Ultra og Joker (NOU
2011:4, 25). Gjennom ASKO har NorgesGruppen full kontroll over egen engrosvirksomhet
(Pettersen 2013, 11).

2.2.1.2 Coop Norge

Coop var i 2010 den nest storste paraplykjeden, med 23,7 pst av dagligvaremarkedet (NOU
2011:4, 25). Coop sine butikker er innenfor segmentene lavpriskjede, naerbutikkkjede,
stormarkedskjede og hypermarkedskjede (Amdam m.fl. 2009, 114). I det norske
dagligvaremarkedet har Coop butikkjedene Coop Prix, Coop Extra, Coop Marked, Coop
Mega og Coop Obs. Coop Norge kjennetegnes med at de har en vertikal integrasjon gjennom
hele verdikjeden for de enkelte varegruppene (Pettersen 2013, 8). Det som skiller Coop fra de
andre paraplykjedene, er at forbrukeren indirekte eier en del av det nordiske morselskapet
(Pettersen 2013, 13). Av Espen Bogen (2008, 28) blir Coop sett pad som forbrukernes egen
kjede.

2.2.1.3 ICA Norge

ICA Norge var i 2013 den fjerde storste akteren pa det norske markedet (Pettersen 2013, 17).
[2011 var deres totalomsetning pa rundt 20,3 milliarder kroner (Pettersen 2013, 17), og de
hadde 1 2010 14,8 pst av det norske dagligvaremarkedet (NOU 2011:4, 25). ICA dekker flere
segmenter ved & for eksempel ha lavprisbutikken Rimi og ICA supermarked (Pettersen 2013,
18). I tillegg har de kjedekonseptene ICA Maxi og ICA Ner (NOU 2011:4, 25). ICA Norge
har fremfor vertikal integrasjon bygd opp et nart partnerskap med leveranderene sine
(Pettersen 2013, 7-8). Deres utsalgssteder er dels eid og drevet av filialbutikker av ICA
Norge, og dels drevet péd franchisekontrakter (Pettersen 2013, 17).
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2.2.1.4 Rema 1000

Rema 1000 var i starten Reitangruppens eneste butikkonsept (Pettersen 2013, 6). Rema 1000
ble 1 1992 etablert for & administrere driften av butikkonseptet. Reitangruppen hadde 1 2010
20,9 pst av det norske dagligvaremarkedet (NOU 2011:4, 20). Rema 1000 har bade
partnerskap og vertikal integrasjon (Pettersen 2013, 8). Rema 1000 eies 100 pst av
Reitangruppen, som videre eies av Odd Reitan og de to sennene hans (Pettersen 2013, 15).
Rema 1000 er et rent lavpriskonsept, og baserer seg pé franchisedrift (Amdam m.fl. 2009,
114).

2.2.2 Sammensliaingen

Samarbeidsavtalen mellom NorgesGruppen og ICA har vert mye omtalt i media de siste
manedene. Avtalen omfatter et samarbeid om bade innkjep og distribusjon.
Konkurransetilsynet er redd for at avtalen vil svekke konkurransen mellom
dagligvarekjedene. Videre mistenker de at NorgesGruppens ekte kjopermakt kan gjore at
konkurransen mellom kjedene blir dempet (Konkurransetilsynet 2013b). Ifolge
Konkurransetilsynet kan det utvikles et stilltiende samarbeid mellom kjedene, da det norske
dagligvaremarkedet har flere kjennetegn som tyder pa dette. Det er bekymring hos
Konkurransetilsynet for at avtalene mellom NorgesGruppen og ICA kan gke sannsynligheten

for et slikt samarbeid (Konkurransetilsynet 2013a).

2.2.3 Forbrukeren i dag

2.2.3.1 Nasjonal identitet

Selv om vi som mennesker er skapt som individuelle personer er vi i aller hayeste grad ogsa
et sosialt vesen, et flokkdyr. Det gjelder a forsta forholdet mellom det individuelle og det
sosiologiske. Opplevelsen og erfaringen av a vere individuell dannes gjennom samspillet med
andre mennesker (Dsterberg 2007, 54). Nasjonal identitet reflekterer forholdet mellom et
individ eller en gruppe, og den verden som omgir dem. I denne sammenheng er det vesentlig
a skille mellom kultur, altsa felles mening, og sosial identitet; det vil si gruppedannelse og
sosiale grensedragninger (Eriksen og Neumann 2011, 6). I dag er identitet mer knyttet til
forbruk og marked, ikke minst for mat (Jensen 2007, 197). I Norge er vi opptatt av norsk mat,
og den skaper identitet rundt oss, og den felger de unge som flytter hjemmefra og blir en
brikke i identitetsutviklingen videre. En kan dermed tenke seg at mat ikke bare blir et valg pa

markedet som passer med det en opplever som identitet. Ulike matvarer kan bli autentiske i
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seg selv (Jensen 2007, 197). Kjent opprinnelse kan vere en slik autentisk faktor som gjer at
for eksempel norske matvarer blir mer attraktivt pa markedet og gjor at vi velger det trygge og

velkjente foran det ukjente.

2.2.3.2 Forbrukeratferd

Jo mer en vet om forbrukerens atferd med hensyn til kjop og bruk av produkter og tjenester,
desto bedre er en i stand til & dekke de behovene forbrukeren har. Jo bedre blir vi ogsa i stand
til & forstd hvilke virkemidler som skal til for at forbrukeren skal reagere slik en ensker.
Bedriftens funksjoner ma vere rettet inn mot a produsere noe som noen vil ha, til en pris de
vil betale (Thjemee og Olsen 2001, 18). Derfor er det av viktighet & holde fokus pa

menneskers forbrukervaner og kjepsmenster.

2.2.3.3 Holdninger, rutiner og merkelojalitet

Holdning er en “alt-i-alt”- oppfatning av produktet og tar utgangspunkt i hva forbrukeren
forventer at produktet kan gjore for seg (Thjemee og Olsen 2001, 39). Det er viktig a se pa
hvordan forbrukeren tenker nar de foretar innkjep i dagligvarebutikkene, hva de legger til
grunn for kjopene de tar. De sosiale rammene rundt forbruk, slik som maltider, er langt mer
forutsigbare enn mange later til & tro (Dulsrud 2007, 77). Fa endringer i folks hverdagsmat
kan altsé fore til at endringene i1 dagligvarebransjen skjer over tid, og de ma sjeldent tilpasse
seg dramatiske endringer i ettersperselen. Dulsrud (2007, 78) mener at det er et resultat av
folks rutiner og vaner. En rasjonell tankeprosess kan forenkle forbruket. Ved & ha en
forhandsbestemt holdning om hvem eller hva som vil dekke behovet hensiktsmessig, kan
forbrukeren ta det de foler er gode gkonomiske beslutninger. Dette kan ogsa sees i
sammenheng med merkelojalitet, som bidrar til & forsikre forbrukerne om at merker de har
gode erfaringer med vil oppfylle forventningene. Merkekjennskap er en helt nedvendig
forutsetning for merkekunnskap, for hvis kundene ikke kjenner til at merket eksisterer, vil de
ikke kunne velge det (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 97). Mat er apenbart noe vi alle
trenger for & overleve. Dette gjor oss alle til forbrukere i dagligvarehandelen. Derfor blir
matinnkjep en hverdagsrutine. I en hektisk hverdag er det for mange nedvendig a ha rutiner
som gjor at tiden strekker til. A ha merkekjennskap gjor det lettere og tryggere for
forbrukeren & velge kjapt. I de fleste land, uavhengig av matskandaler, er tilliten sterst til
maten hjemme (Berg 2000, 3). Hele 83 % av det norske utvalget foler seg tryggest med norsk
mat, mens 63 % foler den samme tryggheten i England (Berg 2000, 3). I tillegg kan det vare
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hensiktsmessig & skille mellom lavinvolverings- og heyinvolveringsprodukter. Forbruk rundt
mat blir en helt sentral del av hverdagen, og ikke noe man reflekterer nevneverdig over.
Kundene kan vare mer eller mindre involvert i de merkene de kjoper (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, 124). Dette er noe som ogsa gjelder i dagligvarebransjen.

2.2.3.4 Forbrukermakt og ansvar

Norske forbrukere i dag kan ta ansvar for ulike samfunnsproblemer som for eksempel
miljespersmal, barekraftighet, rettferdig handel og dyrevelferd. Forbrukermakt dreier seg
dermed om forholdet mellom forbrukerne, bade individuelt og kollektivt, ulike
markedsakterer og stat (Kjaernes 2011, 26). Det fremgar at norske forbrukere har mer makt
enn forbrukere i mange andre deler av verden. Vi er godt beskyttet gjennom lover, regler,
tilsynsorganer og klageordninger. Vi far si var mening nar nytt regelverk skal utvikles, og vi
har flere vaktbikkjer som er der ene og alene for & passe pa forbrukernes rettigheter. Dette er
det vi kan kalle forbrukermakt. Kjopet blir en stemme om hva markedet skal produsere og hva
de ikke ber produsere. Jo flere som velger fersk fisk, jo heyere ma markedet satse pa denne

trenden. Det representerer hva forbrukeren vil ha mer av.

2.2.3.5 Handlemeonster

I dag ser vi de moderne supermarkedet med sine endelese hyllemeter, med produktvarianter
som den endelige bekreftelsen pé forbrukerens frie valg. Vi har muligheten til & velge mellom
hva vi ensker i fred og ro blant hyllene og rangere etter pris og kvalitet som den suverene
forbrukeren vi har blitt. Den suverene forbrukeren beskrives som uforutsigbar og illojal, men
ofte er vart forbruksmenster stabilt over tid (Dulsrud 2007, 77). Hvis endringer skjer, skjer det
som nevnt tidligere ofte over lang tid og er observerbar. En av grunnene kan vare at vi foler
oss tryggest med rutiner og vaner, og de blir vevet inn i vart hverdagsliv. Tidsbruken er for
oss en alternativ verdi, derfor blir det lett for oss & velge det vi er vant til istedenfor & bruke
tid pa & laere oss om et nytt produkt (Dulsrud 2007, 77). Merkevaren opptrer som en garantist
for forutsigbarhet og for & tilfredsstille behov. Tilbudet av mat i Norge er pavirket av politisk
selvpalagte begrensninger i markedskonkurransen, begrunnet i hensynet til primarnaringen,
distriktslandbruket og bosetningsstrukturen (NOU 2011:4, 71). P4 den maten blir det en
overensstemmelse mellom merkevarelojalitet og rutiner. Merkevarene kan opptre som

symbolske referanser i dannelsen av forbruksvaner (Dulsrud 2007, 78). Kroppen blir et
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instrument for disiplinering. Salgsfremmende tiltak i butikken retter seg direkte mot kroppens
sanseorganer, som lukt, syn, temperatur og oppfatning av tid. Ved hjelp av intensiver,
belenninger og kroppslige pavirkninger skjer en normalisering av forbruket i retning av
veletablerte merkevarer og produktkategorier (Dulsrud 2007, 79). Dette kan vaere med pa a
danne forbrukerrutinene vare. Det norske handlemensterets serpreg er omdiskutert som litt

utenom det vanlige enn det ser ut i resten av verden.

2.2.3.6 Handlehyppighet

Ifelge SIFOs rapport Endring i butikkstruktur og handlemonster i norsk dagligvarehandel fra
2012 (Lavik og Schell 2012, 68) er det vanligst for norske forbrukere & handle 3-4 ganger i
uken og 1-2 ganger i uken. Ifolge en forbrukerundersokelse fra Forbrukerradet handler 8-0
nordmenn hver dag eller flere ganger i uken. Mens 7 pst av forbrukerne mener at de handler
hver dag, svarer 74 pst at de handler opp til flere ganger i uken (Forbrukerradet 2013, 7). En

av grunnene til denne hyppigheten kan vaere antall dagligvarebutikker innen naer avstand.

2.2.3.7 Pris og kvalitet

Prisen pé norske dagligvareprodukter har vert et omdiskutert tema i den norske
matvaredebatten. Det er ikke ukjent at Norge ligger pé et hayt prisniva pa noen
produktgrupper i forhold til andre land. Dette gjelder for eksempel pa landbruksprodukter
fordi landbruket har et hoyt tollvern, og alkohol og tobakk pd grunn av haye saravgifter
(Lavik og Schell 2012, 57). I tillegg er Norge et haykostnadsland pa grunn av vare hoye

lenninger og folket bor sprett med lange avstander.

12010 var prisen pa kjott 44 pst heyere i Norge enn i Sverige. Melk, ost og egg var 85 pst
hayere. Alkohol var 67 pst hgyere og tobakk 72 pst heyere (Lavik og Schell 2012, 59). Disse
prisforskjellene mellom Norge og andre nordiske land har medfert til en omfattende ekning
av grensehandel, spesielt til Sverige (Lavik 2006, 30). @kningen har steget fra 35 pst 1 2006
til 48 pst i 2010 (Lavik 2006).

Nér det kommer til om forbrukeren er mest opptatt av pris enn kvalitet, sier totalt 27 pst seg

enig. Totalt 45 pst er uenig, deriblant 15 pst helt uenig i dette. 28 pst kan ikke ta stilling til
pastanden (Forbrukerrddet 2013, 12). Dette er illustrert i figur 2.1. Dette ma kunne tolkes som

16



at pris betyr mindre enn kvalitet for forbrukere generelt. Naerhet og kvalitet er de to viktigste

kriteriene. Det som kanskje har endret seg mest, er vektlegging av pris. Man blir stadig

mindre opptatt av pris, bade faste lave priser og gode pristilbud (Lavik og Schell 2012, 65).

100%

80%

0%

40%

20%

0%

Fig. 2.1 Vektleggelse av pris fremfor kvalitet. Kilde: (Forbrukerradet 2013, 12)

Jeg er mer opptatt av pris enn kvalitet nar jeg handler mat

28%
21%

T

30%

Helt enig Delvis enig  Verken enig
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2.2.3.8 Utvalg

15%
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Delvis uenig

Helt uenig

Vet ikke

Muligheten til & kunne velge mellom produktvarianter er viktig som en

tilbakemeldingsmekanisme, da forbrukeren gjennom sine valg signaliserer ensker og

preferanser (NOU 2011:4, 73). Stort sett ser mange ut til & vaere forneyd med utvalget av

matvarer i den butikken de handler oftest, da flere enn 7 av 10 sier seg enig i denne pastanden.

17 pst er uenig og uttrykker dermed misngye med utvalget i sin faste dagligvarebutikk

(Forbrukerradet 2013, 14). Til tross for at mange er forneyd med vareutvalget, svarer 45 pst at

det ofte hender at butikkene de handler i ikke har alle matvarene de hadde planlagt a kjope
(Forbrukerradet 2013, 14). Totalt 2 av 3 sier seg enig i at de drar til en annen butikk dersom

de ikke far alle matvarene de skal ha i én butikk (Forbrukerrddet 2013, 9), noe som illustreres

i figur 3.1.

17



Dersom de ikke har alle matvarene jeg skal ha i en butikk,
drar jeg til en annen butikk
100%
80 %
60%
38%
10 % 29%
20% 13% 13% 6 9%
1%
0%
Helt enig Delvis enig  Verken enig  Delvis uenig Helt uenig Vet ikke
eller uenig

Fig. 3.1 ”Dersom de ikke har alle matvarene jeg skal ha i en butikk, drar jeg til en annen
butikk”. Kilde: (Forbrukerradet 2013, 10)

2.2.3.9 Valg av butikk

Nerhet og kvalitet er de to viktigste kriteriene nordmennene har nar det kommer til valg av
butikk, men det som har endret seg mest er vektlegging av pris (Lavik og Schell 2012, 65).
Nér det kommer til hverdagshandel og helgehandel ser vi forskjeller nar det gjelder valg av
dagligvarebutikk. Til hverdagshandel foretrekker forbrukeren lett tilgjengelighet og naer
avstand til bopel, mens nér det skal helgehandles foretrekker de et godt utvalg. Altsa kan
forbrukeren bevege seg lengre ut for & finne det lille ekstra. Nordmenn ser ut til & bli stadig
mindre opptatt av pris. En av grunnene til dette kan vare at det etter hvert er blitt mange
lavpriskjeder i Norge, og det kan tenkes at forbrukerne stoler pa at disse butikkene holder lave
priser. Forventninger til butikkens lavprisprofil kan fungere som et kognitivt anker for kunden
(Lavik og Schell 2012, 66). Med dette menes at kunden kan referere til priser pa noen varer
og sammenligne dem med andre butikkers sine priser, og pa den méten gjore det lettere for
seg selv i et sveert komplekst marked som kan vere lite oversiktlig. En annen grunn kan vere

okt realinntekt de senere arene.

2.3 Undersokelse om forholdet mellom akterene i dagligvarehandelen
Det har i forbindelse med NOU-rapporten Mat, makt og avmakt blitt gjort en undersekelse av
KPMG for Matkjedeutvalget, der de har sett pa maktkonsentrasjonen i dagligvarehandelen.

Det har blitt intervjuet ulike akterer i verdikjeden for & se deres syn pa tilstanden i dag.
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2.3.1 Utviklingen

Respondenter i dagligvarebransjen forteller at det har blitt et hardere forhandlingsklima de
siste arene som folge av strukturendringene i markedet. Selv leveranderer fra andre bransjer,
som har kommet inn i dagligvaresektoren mener det er et toffere handlingsrom (KPMG 2011,
6). De mener at kjedene har fatt en storre makt i dag til & kunne snu forhandlingene til sin
fordel, og at de saledes ikke ensker & komme frem til en gjensidig enighet under avtaler. Noen
leveranderer sier at den ledende kjeden far bedre innkjepsbetingelser enn de ovrige kjedene,
da leveranderene frykter at de kan miste avtalen dersom de nekter. De inngar derfor avtaler
som de egentlig ikke er enig i, og som forer til at de blir mindre konkurransedyktige (KPMG
2011, 6).

Maktposisjonen til kjedene har blitt sa sterk at det er vanskelig for andre kjeder & etablere seg
i markedet kommer det frem i KPMGs undersgkelse (KPMG 2011, 7). Debatten er derimot
rettet mer mot styrkeforholdene mellom akterene i verdikjeden og herunder de store i

markedet.

2.3.2 Delisting

Noen leveranderer mener paraplykjedene blant annet bruker posisjonen sin til & true med
delisting. Delisting vil si at kjedene kan trekke leveranderenes produkter, varegrupper eller
hele portefoljer ut av innkjepsavdelingens vareregister dersom de ikke folger inngatt avtale
(KPMG 2011, 13). Kjedene kan bruke sin egne merkevarer som en substitutt for varen som
blir tatt ut (KPMG 2011, 13). Det er varierende hvor lenge varen kan vare ute av hyllene,
avhengig av om de blir enige under forhandlingene. Dersom de trekker ut varen innen en kort
tidsfrist, kan det veere vanskelig for leveranderen & stoppe produksjon, som kan gjere at de ma
destruere mye varer, fortelles det. I noen tilfeller har ikke varene kommet tilbake i hyllene i
det hele tatt (KPMG 2011, 13). Leveranderer forteller ogsa om at nye produkter har blitt
kuttet rett for lansering. Dette gjor da at forberedelsene bdde med tanke pa produksjon og
lansering blir bortkastet, og dette kan koste leveranderen dyrt. Andre ganger har de bli kuttet
rett etter at de har kommet ut (KPMG 2011, 13-14). Fra undersgkelsen viser det seg at noen
kjopmenn har kjopt direkte fra leverander fordi de ikke er enig i delistingen. Det har derimot
ogsé blitt nevnt at kjedene opplever at leveranderene ogsa truer med delisting for & presse

gjennom priser, som en form for “omvendt delisting” (KPMG 2011, 14).
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2.3.3 Distribusjon

Et omstridt tema som flere leveranderer bekymrer seg for er at enkelte kjeder ensker 4 ha
eierskap til deres distribusjon. Leveranderene mener dette blir mindre kostnadseffektivt.
Dersom kjedene tar over distribusjonen kan leveranderene ende opp med & matte betale mer
og vare nedt til & sette opp prisene for & kompensere. Dermed blir det lagt pa et grossistpaslag
pa leveranderenes grunnpris, som ma til for & dekke grossistens kostnader (KPMG 2011, 32).
Dette vil da kunne gjore at forbrukerne ma betale mer. Videre kan leveranderen miste kontroll
pa prissetting og mengde av varer i butikk, som kan gi unedvendige kostnader (KPMG 2011,
7). En paraplykjede har imidlertid opplyst at de kun ensker & overta distribusjon der dette blir
billigere for forbrukeren. Kjeden kan vise til at de har klart & forbedre distribusjonen med 0,5
pst til 1,5 pst til kunde/butikk og at leveransen har gétt raskere eller blitt forbedret. Det har
samtidig ikke veert noen prisendringer mot kunden i ettertid. KPMG har derimot ikke kunne
finne dokumentasjon pa dette forholdet. En leverander har vist frem et regnestykke som tyder
pa at det er leveranderene som ma ut med den ekstra kostnaden nar det ikke skjer noe

forandringer ut mot kunden (KPMG 2011, 26).

2.3.4 Konsentrasjonen pa leverandersiden

Pé leverandersiden er det ogsa i noen kategorier fi merkevarer og hoy konsentrasjon. De som
er ledende i hver kategori har en makt i verdikjeden. Kjedene pa sin side mener de store
leveranderene bruker posisjonen sin til & presse frem fordeler i forhandlinger. Det snakkes her
om krav som prisavslag, bestemmelse av planogram og plass i hyllene. I tillegg mener
kjedene at leveranderene seg i mellom deler for mye informasjon om avtalene sine bade for

og etter moter, som gjor det vanskelig ved avtaleinngdelse (KPMG 2011, 8).

KPMG har en statistikk som viser at de tre storste leveranderene har mer enn 75 pst av
markedsandelen i 152 kategorier, mens det 1 43 kategorier er leveranderer som har 75 pst
markedsandel. Dagligvareleveranderenes forening er ogsa enig i at konsentrasjonen er hgy
(KPMG 2011, 8). Leveranderer som er av en mindre sterrelse har derfor problemer med &
komme inn pa markedet. I tillegg mener kjedene og mindre leveranderer at de store
leveranderene har en markedsregulatorrolle, som gjor at mindre og utenlandske leveranderer
ikke kommer inn pa markedet (KPMG 2011, 8-9). Blant annet mener de mindre
leveranderene at de ikke klarer & tilby de samme bonuser og rabatter (JM) som de store

leveranderene i samme kategori (KPMG 2011, 9).
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2.3.5 Forhandlingene

Observasjoner rundt forhandlingene med kjedene er av noen leveranderer beskrevet som
hardere enn for. De mener blant annet at det er mindre tillit mellom partene, et okt fokus pa
rabatter og bonuser, og mindre pa de faktiske varene. Da det for var relasjonsbasert, har det n
blitt mer forretningsbasert (KPMG 2011, 9). Det kommer ogsé frem at leveranderene ma
vaere enig om kravene, ellers kan forhandlingene bli avsluttet. I disse forhandlingene handler
det om at bonuser og rabatter skal overga tidligere perioder, som da ma godkjennes av
leveranderene. Leveranderene foler seg ikke hort og mener at informasjon fra motparten ikke
kommer frem pé en ordentlig mate. De forteller ogsa at det har blitt brukt
“skremselstaktikker” under forhandlingene og i noen tilfeller mobbing av de ansatte. Ved
slike tilfeller kommer det frem at arbeidsgiverne har méttet ga inn og skjerme de ansatte.
KPMG kan ikke vise dokumentasjon pa konkrete situasjoner, men har bevis fra e-post og

episoder som kan betegnes som teffe og umoralske (KPMG 2011, 10).

Da bransjen i seg selv er liten i Norge og kjedene har sin egen industri og tett samarbeid med
produsenter, gjor dette at handelen har god kunnskap om leveranderenes kostnadsstruktur

(KPMG 2011, 10). Dette kan vere en ulempe for leveranderene.

2.3.6 Joint Marketing

Det inngas en avtale om sékalt markedsstette eller Joint Marketing, som kommer i tillegg til
samarbeidsavtalene mellom leverander og kjede. I utgangspunktet er JM til for a regulere
samarbeidet mellom kjedene og leveranderene, og regulerer felles markedsforingstiltak for &
oke omsetningen av varene til leveranderene. For stod leveranderene for mye av
markedsfoeringen, mens kjedene né har mer kontroll over markedsferingsmidlene. Avtalen
inneholder hvilke typer aktiviteter, kampanjer og malsetninger kjedene skal gjennomfere for
den perioden som JM-avtalen varer(KPMG 2011, 15). I dokumentasjon fra
dybdeundersekelsen til KPMG (2011, 15) kommer det frem at leveranderen betaler kjedene
for at de skal gjennomfere markedstiltakene. Det fortelles videre i rapporten at leveranderene
ma betale en prosentsats pa mellom 0-11 pst. Snittet pa betalingene ligger pa 7 pst, der storre
leveranderer har lavere sats og mindre leveranderer ma betale opptil 15-20 pst av

omsetningen.
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Det har fremkommet i rapporten at leveranderene ikke har kontroll over hva pengene gér til.
Det legges her til grunn at de mener betalingene er hoyere enn det de foler at de far tilbake i
form av kampanjer og aktiviteter. Noen forteller at forrige ars JM-penger har blitt kalkulert
inn automatisk, slik at de har mattet betale samme belep som forrige ar uten & fi en ny avtale.
Onsker de nye aktiviteter blir dette kalkulert inn pa toppen. Derimot har KPMG ogséa
eksempler pa at leveranderer far igjen, og ofte mer igjen fra de enkelte kjedene enn hva som
er avtalt. Avtalene oppfattes ulikt av de forskjellige kjedene og leveranderene (KPMG 2011,
16).

Det er ogsa ulik oppfatning fra leveranderenes side hva JM-midlene benyttes til utover &
dekke kostnader for de avtalte aktivitetene. KPMG har fatt fortalt fra flere respondenter at de
antas & ga til kryss-subsidiering av andre merker og til kjedenes EMV-produkter. Fra noen
leveranderer er det ogsa fortalt at det har gétt til & drifte kjedekontorer (KPMG 2011, 16). M-
midlene blir blant annet benyttet til & dekke kostnader ved priskriger, aktiviteter og kampanjer
(KPMG 2011, 17). KPMG (2011, 18) har ikke mottatt et regnskap for bruk av JIM-midler fra

kjedene, de har kun forklart og presentert fremgangsmaten.

2.3.7 Prisendringer

Det kan gjores prisendringer av produktene til leverander og ut til kjedene utenfor
arsforhandlingene. Ved slike endringer medferer det derimot at leveranderen mé gi god
dokumentasjon vedrerende arsaken. Forhandlingene rundt pris omhandler sterrelsen pa
okningen og hvor mye kjedene far i kompensasjon. Noen leveranderer hevder at de forhandler
om prisgkninger selv om de ikke ensker det pa gitte tidspunkt, da det kan vere vanskelig & fa
det til dersom de ensker det pé et senere tidspunkt (KPMG 2011, 18). Det har i forbindelse
med disse endringene vaert leveranderer som reagerer pa at deres prisekning og prisene ut til
forbrukere har en stor differanse. KPMG (2011, 20) har sett bilder og tall fra disse ekningene,
men har ikke grunnlag for & kunne dekke disse pastandene. Leveranderer mener at differansen
kan komme av kjedenes prismodell, der prisene blir kalkulert ut ifra prisekningen til
leveranderene, som gjor at kjedene skal ha mer i form av bonuser og rabatter. Leveranderene
ma da hele tiden gke prisene for & dekke inn. Kjedene har selv sagt at de vurderer prisene ut

ifra om de er konkurransedyktige (KPMG 2011, 20).
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2.3.8 Kampanjer

Det er kjedene som bestemmer hvilke kampanjer som skal utferes og herunder prisene pa
kampanjevarene i perioden, og hvilke butikker som skal holde de. Noen leveranderer forteller
at det kan veare innbakt i JM-avtalen. Ved kampanjer hvor produkter blant annet har havnet 1
VGs matbers, forteller leveranderer at de har blitt presset til & sette ned priser pa
kampanjeprodukter eller gke volum. Det har blitt fortalt at det kan vare vanskelig a
etterkomme disse oppfordringene pé kort varsel(KPMG 2011, 29). Leveranderer og handelen
kan ved en slik kampanje tape penger pé slike aktiviteter. Det er forventet at Matkjedeutvalget
skal se pa tiltak som regulerer dette. KPMG kan derimot vise til at det er leveranderer som har

tjent penger pa kampanjer som blir holdt (KPMG 2011, 30).

2.4 Matkjedeutvalget vs. Konkurransetilsynet

Her vil Matkjedeutvalgets rapporter Mat, makt og avmakt, Kvalitativ undersokelse av
styrkeforholdene i verdikjeden for mat og Espen Bogen sin bok Rik pd lavpris vurderes opp
mot Konkurransetilsynets rapporter Betaling for hylleplass, Konkurransetilsynets horingssvar
til Matkjedeutvalgets rapport og Konkurransen i Norge. Vi har valgt & sette Bogen og
Matkjedeutvalget sammen, da disse har et tilneermet likt syn. Dette for & se pa de forskjellige
sidenes syn pa temaene. Vi vil se hvor de eventuelt er enige, og hvor det er uenigheter om

begrepene.

2.4.1 Hylleplassbetaling

Matkjedeutvalget (NOU 2011:4, 112) mener hylleplassbetaling er med pé en gradvis
reduksjon 1 antall konkurrerende merkevarer i1 kategorien. I rapporten Betaling for hylleplass
(Konkurransetilsynet 2005, 1) stilles det spersmél ved hvorfor leveranderene betaler kjedene
og hva de egentlig betaler for. I rapporten sees hylleplassbetaling pa som et skifte av profitt
fra leverander til detaljistleddet (2005, 4). Samarbeidet mellom leveranderene og kjedene
forer blant annet til at leveranderen kan betale for & slippe konkurranse fra andre
leveranderer. For forbrukeren forer dette til darligere utvalg og heyere priser. Mindre
leveranderer kan oppleve 4 bli stengt ute fra hele eller deler av markedet (Amdam m.fl. 2009,
119). Det forklares i Konkurransetilsynets horingssvar til Matkjedeutvalgets rapport (2011,
55) at hylleplassbetaling blant annet kan veere en mate a fordele risiko mellom leverander og

kjede pa, og at det kan gi et signal til kjeden fra leveranderen om at produktet vil selge godt.
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2.4.2 Delisting

I boka Rik pd lavpris (2008, 14) forteller Espen Bogen at leveranderene mé godta kjedenes
urimelige krav, i frykt for at kjedene iverksetter truslene sine og kaster de ut av butikkhyllene.
Det fortelles i rapporten Mat, makt og avmakt (NOU 2011:4, 30) at det under forhandlingene
kommer trusler om delisting, som vil si at varene ikke lenger vil st i innkjepsavdelingens
vareregister. Hver kjede er viktig for leveranderen, og trusler om delisting blir sett pd som
svart alvorlig (NOU 2011:4 2011, 97). Delisting kan skje umiddelbart, eller indirekte.
Indirekte delisting vil si at kjedens EMV far strategisk prising og hylleplass, som serger for en
gradvis reduksjon i konkurrerende merkevarer (NOU 2011:4, 112). Av Konkurransetilsynet

(2005, 37) forklares delisting derimot som sortimentsendringer.

2.4.3 Joint Marketing

Ifolge Matkjedeutvalget (NOU 2011:4, 13) er det uenighet mellom leveranderene og kjedene
angaende beregningsgrunnlaget for rabatter og bonuser. Det er ogsé pekt pd manglende
dokumentasjon for gjenytelse ved leveranderenes betaling for felles markedsforingstiltak til
kjedene. Leveranderene har opplevd at kjedene krever storre og sterre profittoverfering ved
hver forhandling, og det oppfattes at Joint Marketing har mistet sin opprinnelige betydning
(NOU 2011:4, 46). Utvalget har stilt spersmal ved om rabatter og bonuser virkelig kommer
forbrukeren til gode (NOU 2011:4, 13).

Ifolge Konkurransetilsynet (2005, 2) er Joint Marketing felles markedsferingsmidler, der
leveranderene blant annet betaler for at et produkt omtales i kundeaviser, kampanjer og far
spesielt god plassering i butikk. Dette sees av mange leveranderer pa som en viktig del av
markedsferingen, og betalingsvilligheten for JM er hoy. Betalingen skjer bade i form av
avtalte kvantumsuavhengige belop, slik som hylleplassavgifter, og i form av en avtalt prosent

av omsetningen (Konkurransetilsynet 2005, 42).

2.4.4 Konsentrasjonen pa detaljistleddet

I dag har makten forflyttet seg fra produsent, til grossist, og til slutt til detaljist (Bogen 2008,
28). NorgesGruppen hevdes av leveranderene a vere sa store at det beskrives som vanskelig &
ikke distribuere produktene sine gjennom deres system, noe NorgesGruppen ikke er enige i
(NOU 2011:4, 13-14). De fire paraplykjedene har kontroll over hvorvidt leveranderenes varer
skal bli solgt i butikkene (Matkjedeutvalget 2011, 107). Kjedene har styring over flere ledd i
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verdikjeden, og kontrollerer dermed markedsadgangen (Matkjedeutvalget 2011, 107-108). I
Kvalitativ undersokelse av styrkeforholdene i verdikjeden for mat (Matkjedeutvalget 2011,
136) fortelles det at informanter pé kjgpmannssiden har vist til at kontraktene med
butikkjedene ofte har lange bindingstider, der det kan vere fem érs bindings- eller

oppsigelsestid.

Konkurransetilsynet (Amdam m.fl. 2009, 114) er enige i at Norge er svart konsentrert pa
detaljistleddet. Det norske dagligvaremarkedet har karakteristika som tyder pa et samarbeid.
Dette er blant annet at markedet er svert konsentrert og har haye etableringsbarrierer
(Amdam m.fl. 2009, 120). Pa grunn av vertikal integrasjon av grossist- og detaljistleddet, vil
ikke nye akterer ha alternative frittstdende fulltidssortimentgrossister & henvende seg til.
Kjedene kan utnytte sin kjopermakt ved & begrense vareutvalget. De kan begrense hvor
mange leveranderer som fér plass i hylla, noe som ferer til en kamp om hylleplassen
(Konkurransetilsynet 2005, 5). Konkurransen mellom paraplykjedene er preget av at
forbrukerne har liten kjepermakt, at prisene kan endres hyppig og at alle kjedene er av en viss
storrelse. Dette kan tyde pa et stilltiende samarbeid (Konkurransetilsynet 2011, 21). Det er
usikkert hvor mye av dagligvarekjedenes gevinst som viderefores til forbrukerne, men
Konkurransetilsynet (2011, 38) hevder at kjedenes okte kjopermakt ifolge ekonomisk teori

normalt vil tjene forbrukeren.

2.4.5 Konsentrasjonen pi leverandoerleddet

I det store og det hele oppleves leveranderene i det norske markedet som svert konsentrerte
(NOU 2011:4, 13). Leveranderene kan uteve makt om de for eksempel har unike produkter,
som kunden ettersper og som paraplykjedene derfor er avhengige av (Matkjedeutvalget 2011,
107). Avhengig av forhandligsstyrken, kan leveranderen da uteve kontroll over kjedene ved &
innga avtaler der de forlanger ulike former for vertikale bindinger, og de kan ogsa velge &
nekte a levere varer til kunden. Det nevnes i rapporten Mat, makt og avmakt (NOU 2011:4,
46) at leveranderene har etterlyst et dokument pa hva som er god handelsskikk. I ettertid har

et slikt dokument kommet.
Konkurransetilsynet (2011, 25) mener at hoy konsentrasjon pa leverandersiden blir sett pa

som en stor utfordring, og at dette kan bidra til dempet konkurranse, hayere priser og

dérligere utvalg. De mener at konsentrasjon i begge leddene kan fore til et samarbeid som kan
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ha en konkurranseskadelig effekt (Amdam m.fl. 2009, 119). Konkurransetilsynet (2011, 38)
forteller at det er vanskelig & se hvordan selgermakt hos leveranderen skal kunne tjene
forbrukeren. Det nevnes videre at uansett om kjedene har sterk kjopermakt, vil hoyere
selgermakt hos leveranderen vere skadelig for forbrukerne. Konkurransetilsynet (2011, 61)

nevner at importvernet er en medvirkende faktor til hoy konsentrasjon pé leverandersiden.

2.4.6 Forbrukerens makt og muligheter

Okt kjopermakt legger press péa leveranderene, som igjen forer til lavere priser for forbrukeren
(NOU 2011:4, 24). Konkurransetilsynet (2011, 12) ser pa kjopermakt hos forbrukeren som en
positiv ting. Konkurransetilsynet (2011, 58) har kommet frem til at det er viktig for
konkurransen mellom kjedene at forbrukeren er pélest, og at en dagligvareportal kunne bidratt

til at det blir lettere for forbrukeren a ta mer informerte valg.

2.4.7 Etableringsbarrierer

Matkjedeutvalget mener at konsentrasjonen en ser i den norske dagligvarehandelen i dag, og
etableringsbarrierer tilsier at det kan forega et samarbeid (NOU 2011:4, 97). Det kan vare
vanskelig for smé og nye akterer 4 komme seg inn i dagligvaremarkedet, da det er uklarheter i
markedets begrepsapparat (Matkjedeutvalget 2011, 113).

Ifolge Konkurransetilsynet (Amdam m.fl. 2009, 117) gjer den tette integrasjonen det
vanskelig for nye akterer pa detaljistleddet. Disse vil ikke ha alternative frittstdende
fullsortimentsgrossister & henvende seg til, noe som gjor det vanskelig & konkurrere 1
etableringsfasen (Konkurransetilsynet 2011, 23). Dette kommer av at grossistfunksjonene
som oftest er integrert i kjedene (Amdam m.fl. 2009, 117). Ifelge Konkurransetilsynet
(Amdam m.fl. 2009, 124) betyr importvernet en vesentlig etableringsbarriere, og sarlig pa
detaljistleddet. A redusere etableringsbarrierene vil vare et viktig tiltak for & motvirke

konsentrasjonen.

2.4.8 EMV

Flere dagligvarekjeder har utviklet egne merkevarer, som de selv har eierskap til (NOU
2011:4, 34). Disse produktene selges kun i kjeden som eier varemerket (NOU 2011:4, 35). 1
tillegg velger kjedene selv hvor produktet plasseres i butikkhylla. EMV forer til at
paraplykjedene blir bade kunde og konkurrent til leveranderenes produkter (NOU 2011:4,
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30). Som oftest ligger dagligvarekjedenes egne merkevarer under i pris, sammenlignet med
konkurrerende merker (NOU 2011:4, 35). Flere leveranderer oppfatter det som at EMV
finansieres gjennom bonuser og Jm- midler som de har betalt inn til kjedene (NOU 2011:4,
36). Informasjonsdelingen med kjedene blir pekt pa som en stor ulempe for leveranderene, da
dette kan brukes imot de i hgstjakta (NOU 2011:4, 40). NorgesGruppen, som har produkter i
bade lavpris- medium og premiumsegmenet (First Price, Eldorado og Jacobs Utvalgte), har
uttalt at EMV ikke er et mal i seg selv (NOU 2011:4, 39). Videre hevdes det av leveranderene
at EMV blant annet handler om 4 erstatte leveranderenes bestselgere med egne produkter,
fjerne kostnader knyttet til blant annet markedsforing, og skaffe innsikt i industrielle forhold
(NOU 2011:4, 45). Leveranderene erkjenner at om de utfordres av kjedenes EMVer, har de
liten mulighet for a ta opp konkurransen (NOU 2011:4, 50). Andelen EMV varierer fra
varegruppe til varegruppe, men en kan generelt se at EMV er i vekst (NOU 2011:4, 112). For
forbrukeren kan utviklingen vi na ser i EMV over tid fore til et begrenset utvalg i
butikkhyllene (NOU 2011:4, 113). Pé kort sikt kan det derimot ha en positiv effekt pa pris og
utvalg. EMV kan ha positive konsekvenser, som at produsentene innoverer raskere for &
skape en avstand mellom deres egne produkter og kjedenes EMV-kopier (NOU 2011:4, 114).
De positive effektene for konkurransen og gunstige effekter for forbrukeren forutsetter at det
ikke blir gitt konkurransefortrinn til EMV som sees pa som urimelige.
Konkurransefortrinnene kan blant annet gis ved skjeve kalkyler, urimelige hyllepreferanser

eller at konkurrerende merkevarer blir diskriminert (NOU 2011:4, 115).

Konkurransetilsynet (2011, 10) understreker at det er et behov for 4 samle inn robuste
empiriske data om eventuelle konkurranseskadelige effekter av EMV. Pa kort sikt kan EMV
fore til et mer differensiert vareutvalg. @kt valgfrihet og lavere priser vil bli fordeler for
forbrukeren (Konkurransetilsynet 2011, 42). Om kjedene onsker a erstatte merkevarer med
sin egne, er det usikkert hvilke konsekvenser dette vil ha for forbrukeren. Ofte vil forbrukeren
da fa en lavere kvalitet, men pa den annen side ogsa en lavere pris. Til slutt vil dette kunne
fore til okte kostnader, da kunder med preferanser for merkevarer kan ende opp med & matte
handle i en annen kjede for & finne merkevaren (Konkurransetilsynet 2011, 42). EMV kan
stimulere til okt innovasjon ved & gi leveranderene konkurranse. P4 den andre siden kan en
konsekvens for leveranderen vere redusert profitt og ekt fare for kopiering av merkevaren
(Konkurransetilsynet 2011, 43). Imidlertid er Konkurransetilsynet og Matkjedeutvalget enige
om en ting: at det ikke er indikasjoner pa at okt innslag av EMV har gitt ekte priser eller

dérligere vareutvalg i den norske dagligvarehandelen. I tillegg er det enighet i at en sterk
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okning av EMV-produksjon vil gke dagligvarekjedenes forhandlingsmakt i matkjeden
(Konkurransetilsynet 2011, 43). Konkurransetilsynet (2011, 44) ser ikke behov for tiltak som
skal regulere forhold knyttet til EMV.
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3.0 Metode

Med valgt tema, som krever mye informasjon, er det viktig for oss med en ryddig og
gjennomtenkt forskningsprosess, med en red trdd gjennom oppgaven. Metoden er et
hjelpemiddel for & gi en beskrivelse av den sékalte virkeligheten (Jacobsen 2005, 24). For &
senere lage en god forskningsanalyse er det viktig at en har de riktige teoretiske verktayene
klare. I dette kapitlet skal vi stegvis se pa de forskjellige verktayene. Det forste vi gjorde var &
utarbeide en problemstilling og hypoteser, og ut ifra dette valgte vi det forskningsdesignet vi
mener passet best til vart formal. Deretter redegjor vi for valg av metode, samt svakheten
knyttet til metodevalget. Videre tar vi for oss innsamling av data, valg av informanter,
fordeler og ulemper med metoden, reliabilitet og validitet og kildekritikk.

Hele oppgaven vér er basert pa véar problemstilling og hypoteser.

3.1 Utvikling av problemstilling

Problemstillingen viser hva undersekelsen skal gi svar pa og hjelper til med & avgrense og gi
foring i arbeidet. En slik avgrensning er nedvendig for i det hele tatt & kunne gjennomfore en
empirisk undersgkelse (Jacobsen 2005, 68). En god problemstilling er formulert pa den maten
at det tydelig gér frem hva og hvem som skal undersgkes (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 59). Ikke minst er det viktig at problemstillingen lar seg underseke og er

mulig & svare pa.

Vi kom frem til temaet vért da det var snakk om den norske dagligvaremarkedet i en
forelesning pa skolen. Dette var noe som interesserte alle tre, og som vi ensket a finne ut mer
om. Vi var veldig nysgjerrige pa hvorfor det var sa fa dagligvaregrupperinger, og om vi som
forbrukere var klar over dette. Den forste utfordringen vi mette pa var havet av informasjon
som fantes om maktkonsentrasjonen i dagligvarebransjen, spesielt om leveranderene og
kjedene. Det vi imidlertid merket var at det var skrevet veldig lite om hvordan forbrukeren
opplever dette. Dette pirret var nysgjerrighet og forskerinstinkt, og vi fant fort ut at det var
dette vi ville skrive om.

Rapportene kunne vaere lange og krevende 4 lese, og felelsen av & ville seg litt ut pa beaertur
var ofte til & fole pa. Vi startet forst med en bred problemstilling, som rett og slett ble for mye
a gape over. Etter en stund fikk vi snevret denne inn, noe som gjorde

informasjonsinnhentingen mye lettere. Problemstillingen vi endte opp med var:
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"Hva er konsekvensene av okt maktkonsentrasjon i dagligvarehandelen for norske

forbrukere?"

Med de tilhgrende hypotesene som ble nevnt tidligere, blir dette analysert som en
eksplorerende problemstilling, som er teori- og hypoteseutviklende (Jacobsen 2005, 74).
Problemstillingen er utviklet av en ny og relativt ukjent kunnskap, da det er forbrukeren vi
konsentrerer oss om. Tidligere empiri rundt forbrukeren har vist seg & vaere veldig
kvantitativt. Vi ensker a tilnaerme oss forbrukeren med et mer kvalitativt syn. Gjennom hele
studiet har vi hatt problemstillingen i bakhodet, slik at vi er blitt fert i riktig retning. Den har

styrt valg av relevant teori og den har veert med pa & forme intervjuguiden.

3.2 Valg av undersokelsesdesign

Naér det skal gjennomfores en undersokelse mé det gjores mange overveielser og valg
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 73). Valg av undersekelsesopplegg vil ha store
konsekvenser for undersekelsens gyldighet (Jacobsen 2005, 87). Undersgkelsens design
innebarer en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal legges opp for & kunne lose
den aktuelle problemstillingen. Valg av design vil avhenge av hvor mye vi vet om det aktuelle
omrd det og ambisjonene vi har med hensyn til & analysere og forklare sammenhenger vi
mater pa veien. Det er viktig at man har har undersekelsesdesignet klart sa tidlig som mulig i

prosessen.

3.3 Intensiv design

Vi ensker & g i dybden av fenomenet i et forsek pa & fa tak i den enkeltes forstaelse og
fortolkning om fenomenet (Jacobsen 2005, 89). Dette vil i var problemstilling ikke bare
omhandle forbrukerne, men ogsa andre akterer i verdikjeden, som leveranderer, kjeder og
institusjoner. Vi er interessert i & vite noe om samspillet mellom individet og fenomenet vi
undersgker. P4 den maten héper vi & kunne gi en sé helhetlig beskrivelse av fenomenet som
mulig, og se om det finnes relevante forskjeller og likheter i fenomenets opplevelse blant
aktarene. Dette skal vi etterpd sammenligne med den empiri som er samlet inn pa omradet fra

for.

30



3.4 Den kvalitative tilneermingen

For man begynner med undersekelsen er det viktig & ta stilling til hva, og hvem som skal
undersgkes, samt hvordan undersegkelsen skal giennomfores. Nd r vi vet forma let med
undersgkelsen, md vi bestemme oss for hvilken forskningsmetode som er mest
hensiktsmessig for vart tema. Ved datainnsamling har en valget mellom & benytte seg av
kvalitativ og kvanitativ tilnerming, der undersekelsesmetoden markerer skillet mellom disse.
Vi har i denne oppgaven valgt al] benytte oss av en kvalitativ forskningsmetode. Kvalitativ
forskningsmetode brukes til innsamling av data gjennom dybdeintervjuer, fokusgrupper eller
observasjoner. Sammenlignet med kvantitativ forskningsmetode gér kvalitativ
forskningsmetode mer i dybden pad det en ensker & underseke. I stedet for & male et
fenomen, prover man i kvalitativ metode & forstd fenomenet (Matkjedeutvalget 2011, 108).
Dette medferer at forsker skaffer seg mer nyansert og detaljert informasjon fra hver
informant, og dermed ogsd en dypere innsikt. Ulemper kan derimot vare at
intervjuprosessen er svaert ressurs- og tidskrevende, og at informantene kan ha en skjult
agenda (Matkjedeutvalget 2011, 109). Dette har vi hele tiden hatt i bakhodet under

intervjuene.

Med tanke pa overnevnte faktorer, og problemstilling og tema i bakhodet, var det ikke

vanskelig for oss & bestemme oss for at kvalitativ metode var det rette for denne oppgaven.

3.5 Utvalgsstrategier

Problemstillingen vi har krever en innsikt i alle ledd i verdikjeden; spesielt i forbrukersiden.
For & velge informantene ble det benyttet personlig rekruttering, der vi kontaktet folk vi hadde
en eller annen relasjon til, og som passet til den valgte mélgruppen. Fordelen med personlig
rekruttering er at en har mulighet til & avverge misforstaelser, oppdage irritasjon og samtidig
tolke kroppssprak (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 113). Leveranderene, kjedene
og interesseorganisasjonene ble kontaktet via mail og telefon, og det var viktig for oss at det

var fagfolk med erfaring i bransjen.

3.6 Datainnsamling
For en starter med datainnsamlingen er det hensiktsmessig & se om det finnes tidligere empiri
om emnet. For & besvare oppgaven har vi benyttet oss av Matkjedeutvalgets rapport Mat,

makt og avmakt (NOU 2011:4) som ferstehadndskilde. Her er det stor bredde i temaene vi
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onsker & undersgke. Meninger, holdninger, informasjon og syn som kommer frem i

intervjuene vil benyttes til & bekrefte eller avkrefte teori og hypoteser.

Ved datainnsamling hos informantene vil vi benytte oss av semi-strukturerte dybdeintervjuer,
med en overordnet intervjuguide. Semi-strukturerte intervjuer er veldig likt ustrukturerte, men
skiller ved at man har planlagte emner, som forklares underveis i intervjuet. Vi har valgt
dybdeintervjuer fremfor andre mulige metoder fordi vi héper det vil fa frem de individuelle
meningene informantene har pa et dypere plan, og far mulighet & avdekke mer sensitiv
informasjon. Videre har vi troen pa at denne typen datainnsamling gjer det enklere a tilpasse
intervjuet etter informanten, der vi har mulighet til & endre rekkefolge pd spersmélene,
tematiseringen og eventuelt legge til og slette prober etter behov. P4 den maten kan vi
skreddersy intervjuguiden etter hvordan informanten er, og fa mest mulig relevante intervjuer.
Vi gnsker & vaere fleksible 1 spraket for & kunne tilpasse oss etter informantene, slik at de foler

tillit og kjenner seg trygge.

Vi vil vaere naye pa rekkefelgen spersmélene stilles i. Da informantene far en introduksjon
om 0ss og oppgaven pa mail pa forhdnd, er det unedvendig a bruke lang tid pa & snakke om
dette i starten av intervjuet, men heller komme med enkle spersmaél for & “varme opp”. Senere
vil vi felge opp med sensitive spersmal, for vi avslutter med folelsesmessige noytrale
spearsmal, etter anbefaling fra Johannesen, Kristoffersen og Tufte (2010, 142). Ved eventuelle
ja- og nei svar vil vi komme med oppfolgingsspersmaél for & f4 mer ut av informanten. Under

hvert tema vil vi gi informanten mulighet til & begrunne svarene sine, eller komme med

tilleggsopplysninger.

3.7 Forskningsetikk

Vi feler at temaet vi har valgt krever en hgyere grad av tillit mellom forsker og informant, da
deler av intervjuguiden kan inneholde sensitive spersmél om informantens oppgaver i
arbeidet og hans relasjon med kjedene. Vi er klar over at maktkonsentrasjonen har vert et
rimelig betent tema de siste arene. Vi er sveert tydelige pa, spesielt til kjede og leveranderer,
at dersom de gnsker anonymitet respekterer vi det. Vi vil veere opptatt av a vise interessere og
ydmykhet. Derfor vil vi gi informantene mulighet til & gjore seg kjent med temaene i
intervjuguiden pa forhénd, og gi de mulighet til & ikke svare pa spersmal de ikke ensker &
kommentere pa. Det har i tillegg vaert mulighet for & fa tilsendt transkribert intervju for

godkjennelse.
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3.8 Styrker og svakheter ved metoden

Vanligvis foregir dybdeintervjuer ansikt til ansikt, der en har en intervjuer og en informant.
Ved forbrukerintervjuene valgte vi & ha det slik. Der var det ikke nedvendig med flere
intervjuere eller observaterer. Ved intervjuene med de andre leddene valgte vi sa godt det lot
seg gjore a vere tre personer. Dermed kunne en stille spersmél, en annen skrive ned svar og
den siste vaere mest observater, og ta noen notater. Dermed var det tre hoder, med hver sin

individuelle opplevelse, som kunne transkribere intervjuet.

Datainnsamlingsmetoden har i ettertid ogsé vist seg & ha sine ulemper. Noen ganger har vi
matte ettersende enkeltspersmal fordi vi ikke folte vi har fatt svar pa det vi virkelig lurte pa
under selve intervjuet. I tillegg er mange leveranderer og kjeder vi har intervjuet ledere
innefor bedriften som er vant til & lede diskusjoner og gjerne tar over samtalen mer enn vi
hadde egnsket. Vi har métte vaere litt “toffe” i intervjuet, slik at det ikke skal ta for lang tid, og
klare & holde oss til temaene 1 intervjuguiden. Det har til tider veert toft 4 i dette til.
Utarbeidelse av intervjuguide har ogsa vert tidskrevende, da vi har mattet designe ulike

intervjuguider for de ulike leddene i verdikjeden. For intervjuguider, se Vedlegg II, IIT og IV.

Vi benyttet oss ikke av bandopptaker ved intervjuene, men valgte & vere to som noterte, og en
som intervjuet. For det meste fungerte dette fint, men til tider folte vi at vi ikke fikk notert alt
som ble sagt, og at transkriberingen derfor noen ganger kunne bli mer krevende. Derfor har vi
veert ngye pa at informantene skal fi se transkriberingen, sa de er sikre pé at de ikke har blitt
misforsttt. Vi begrunner at vi ikke har brukt bandopptaker med at vi fra tidligere har erfart at

informanten ofte apner seg mer, og virker tryggere.

3.9 Utfordringer under datainnsamlingen

Mange av informantene vére pa leverander- og kjedesiden var rett etter intervjuet usikre pa
om de ville std frem med navn eller forholde seg anonyme. Etter intervjuene ble transkribert,
ble de derfor sendt tilbake til informanten. Dette forte i flere tilfeller til at vi fikk tilbakesendt
et meget redigert intervju, der mye interessant info var blitt fjernet, til og med nér de valgte a
vare anonyme. Noen av informantene har fortalt at det er en risiko at det de har sagt kan
spores tilbake til dem. Dette styrker var formening om at vi er innom betente temaer, der

mange er redde for & forsnakke seg.
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Det har ogsé vaert misforstaelser i at informantene har tenkt at hele intervjuet skal benyttes
eller legges ved bacheloroppgaven. Vi har lgst dette ved & vaere tydelig pa at vi kun har tenkt
til & trekke ut enkeltsitater. Vi har da sendt sitatene vi gnsker & benytte oss av, og forhert oss

om vi far tillatelse til 4 bruke disse.

3.10 Reliabilitet og validitet

Validiteten i studiet kan pavirkes av mange faktorer. Intervjuene med kjedene, leveranderene
og interesseorganisasjonene tilpasses etter arbeidsomradet til informantene, for & f4 mest
mulig relevante svar. Det er viktig med konkrete emner, for & unngd misforstaelser. Samtidig

ma emnene vere sipass vide at vi far utfyllende svar.

Under datainnsamlingen har vi hele tiden métte vart kritisk mot oss selv. Vi har stanset med
jevne mellomrom for & se om datainnsamlingen undersgker det som skal undersekes, og at vi
faktisk maler det vi tror vi maler eller ensker & vite noe om. Det har veert viktig for oss & hele
tiden se 1 hvilken grad resultatene er gyldige for utvalget og det fenomenet som skal
undersgkes. Videre har det vaert viktig for oss & se om vi har dekning for vare data og i
hvilken grad andre forskere kan bruke begrepsapparatet for analyse av data pd samme mate,

og om de kan oppdage samme fenomen i lignende situasjoner.
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4.0 Informantene

Det er viktig for oss & samle en gruppe svert relevante informanter, med god erfaring
innenfor fenomenet. Vi velger derfor & benytte oss av et intensivt utvalg, der vi kun kontakter
personer med tyngde innenfor emnet. Vi vil i tillegg til leveranderer kontakte kjeder og
interesseorganisasjoner, som kan si oss noe om forbrukeren. Leveranderene vi har intervjuet
har ikke kun produkter innenfor dagligvaren, men ogsa innenfor KBS (kiosk, bensin og
storhusholdning). De har ogsa til felles at de er store og har vart pa markedet lenge. Kjedene
var ikke like lett & fa tak i som leveranderene, og vi har derfor kun intervjuet en pé

kjedesiden.

4.1 Forbrukerne

De fleste intervjuer har blitt gjort pa forbrukerleddet. I dette tilfellet er 7 informanter blitt
intervjuet. Vi har valgt tre kvinner mellom 27-55 &r og fire menn mellom 27-55 ér, der alle
har en god inntekt og familie. Vi gnsket & ha informanter som ikke kun var ansvarlig for eget
forbruk. Begrunnelsen for hvorfor vi har valgt en voksen aldersgruppe med ekonomiske

ressurser, er at disse mest sannsynlig har mer innsikt i hva som foregér enn den yngre garden.

4.2 Interesseorganisasjoner
Gunstein Instefjord er fagdirektor i politisk avdeling pd mat og handel i Forbrukerrddet. I
analysen vil vi trekke frem det Gunstein sa i intervjuet, og bruke Forbrukerradet sitt syn nér vi

vi drefter intervjuene opp mot teorien.

I februar 2014 fikk vi delta i et mete med Bjern Eidem og Helge Hasselgérd fra DLF
(Dagligvareleveranderenes Landsforening). Vi fikk her ogsa stille noen spersmal. Vi kommer

til & benytte oss av noe av informasjonen vi fikk pa metet.

Vi var interessert i et intervju med Konkurransetilsynet, men da vi kontaktet dem ble vi

henvist til tidligere rapporter. Disse hadde vi allerede lest, og de er tatt i bruk.

4.3 Leveranderer
Den forste informanten pa leverandersiden er Espen Bogen, tidligere Key Account Manager
for Gillette. Han har bred erfaring innenfor bransjen, og skrevet en bok og flere artikler om

den norske dagligvarehandelen, der han stiller seg kritisk til konsentrasjonen hos kjedene.
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Han har mye & fortelle om forholdet mellom leverander og kjede. Hans utgangspunkt er at

“konkurransen i norsk dagligvarehandel ikke fungerer.”

De neste informantene hos leveranderene er Jan @Qivind Hansen og Knut Cedervall. De
kommer fra Fjordland, der Per Qyvind jobber som Key Account Manager, med
NorgesGruppen som kunde, og Cedervall jobber som salgsansvarlig. Hansen, som snakket
mest under intervjuet, har blant annet sentral kjedebearbeiding som viktigste arbeidsoppgave.
Fjordland har et vidt produktspekter, der de tror pa en generell matkultur for alle. “Vi er

opptatt av kvalitet, mattrygghet og smak™ forteller de.

Var siste informant fra leveranderene er anonym og har tidligere jobbet som Key Account
Manager og jobber nd som produktsjef for en stor bedrift. Hun har lang erfaring pa
leverandersiden. Hun er av den formening at “desto feerre kjeder og butikker det blir, jo mer

konkurranse blir det for butikkene. Det vil jo bli mer oversiktlig for forbrukeren.”

4.4 Kjedene

Informanten vér fra kjedene heter Bard Gultvedt og jobber med naringspolitikk og
myndighetskontakt i NorgesGruppen. Om konkurransen sier han folgende: “Konkurransen
mot forbrukere blir ikke svekket selv om det er faerre, men det ma jo vaere en viss

konkurranse.”
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5.0 Analyse av data

I dette kapittelet vil vi presentere var analyse ved hjelp av dybdeintervjuene vi hadde med
sentrale personer i1 forbindelse med var oppgave. Vi har valgt en problemstilling med
hypoteser og avgrensninger. Vi gnsker & se om vare antakelser stemmer overens med vare
funn, og om de bekrefter eller avkrefter var problemstilling. Dette vil da kunne gi oss en bedre
forstaelse av hvilke konsekvenser en gkt maktkonsentrasjon i dagligvarehandelen kan fore til

for forbrukerne.

Alle kvalitative undersgkelser krever systematisk oppbygging, og vi har derfor valgt & dele
analysen inn i tematiske avsnitt. Vi har méttet lage forskjellige intervjuguider, da vi si oss
nadt til 4 tilpasse sparsmalene etter hvem vi intervjuet. Vi har satt leveranderene, kjedene og
Forbrukerrddet sammen, og forbrukerne for seg. Analysedelen vil dermed bli vinklet fra tre
sider, noe vi mener styrker en konklusjon. Hvert kapittel er organisert i temaer. Etter at
svarene fra informantene er analysert, vil dette bli dreftet opp mot relevant teori om
dagligvarehandelen og den norske forbrukeren. I analysen av forbrukerintervjuene vil vi sla
sammen temaene som gar under pris og kvalitet til en diskusjon, og temaene som gar under
utvalg i en egen diskusjon. I de kvalitative dybdeintervjuene vil det bli gétt dypt inn pa
forbrukerens individuelle meninger rundt pris, kvalitet og utvalg i norske dagligvarebutikker.
Vi gnsker & finne ut av om det de sier stemmer overens med det de faktisk gjor. Til slutt i
analysen vil vi komme med et sammendrag, der vi sammenfatter de forskjellige synene som

er kommet frem.

5.1 Leverandoerene, kjedene og Forbrukerradet

5.1.1 Maktkonsentrasjonen

Samtlige av informantene pa leverandersiden mener at det ikke er positivt at
dagligvarehandelen blir mer konsentrert. Gunstein Instefjord fra Forbrukerradet tror det er
enkle mekanismer i dette, nemlig at gkt maktkonsentrasjon gjer at det gér utover, pris, kvalitet
og utvalg. Han mener at det er stor konsentrasjon pa leverandersiden, som ogsa gjer at det er
en stor akter som definerer utvalg og kvalitet. Jan @Qivind Hansen fra Fjordland mener at det

gir de tilgang til 4 styre enda mer og at de til slutt kan styre handlemensteret til forbrukeren.

Videre mener Hansen at bransjen totalt sett ikke har godt av at det bare blir to kjeder, men at

det kan bli bedre a drifte og at det blir flere kunder for kjedene. Knut Cedervall fra Fjordland
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sier: “Det er vanskelig for ICA & drive sé stort som de gjor nd med 10 pst markedsandel. S&
det hadde blitt enklere for ICA, men det er ikke bra. Den storste kunden vil fa mer kontroll,
men myndighetene har nok skjent det.” Bard Gultvedt forteller at avtalen mellom
NorgesGruppen og ICA er en tidsbegrenset avtale pa fem ar, og at den kan sies opp etter fa ar.
Han forteller at de gjor dette for & 4 ICA til & reise seg igjen. Han mener at de kan hjelpe
dem, da ICA i dag taper store summer i Norge. Det er narliggende & tolke det som at
informantene har motstridende tanker rundt dette temaet. Espen Bogen tror ikke det vil bli
slik kjedene sier, at det blir bedre prisbetingelser. Han tror NorgesGruppen gnsker & sl seg
sammen med ICA for & ta over deres omsetning og bli enda sterre. Gultvedt henviser til at det
i flybransjen er to store konkurrenter, men at det fortsatt er sterk konkurranse. Han mener at
konkurransen mot forbrukerne derfor ikke trenger a bli svekket selv om det er faerre, men at
det allikevel ma vaere en viss konkurranse. Den anonyme informanten fra leveranderen mener
at leveranderene da mé spytte ut mer penger til kjedene, bruke mindre pa innovasjon, som kan

sla negativt ut pa forbruker med mindre innovasjon blant mangfoldet.

Flere av informantene mener det er vanskelig for nye og mindre leveranderer & komme inn i
butikkhyllene, som en folge av maktkonsentrasjonen. Bogen sier mindre leveranderer kan
havne mellom EMV og de store leveranderene, og at det ikke blir lonnsomt for kjedene a ta
inn de sma. Det er mye i forhold til kvalitetssikring og kontroller som leveranderene ma i
gjennom, og det er vanskelig & komme gjennom dette naleyet, forklarer han. Han mener at nar
vi har dette bildet med fire akterer, er den eneste muligheten for lokale leveranderer & apne
nye markeder. “Det hadde vaert bedre om leveranderene fikk mer makt. Det blir en skjev
fordeling med fire akterer pa kjedesiden”, sier han. Den anonyme informanten hos
leveranderene mener at systemet gjor det slik at de mindre leveranderene ikke har rad til &
komme seg inn, eventuelt da gjennom en grossist. Hun mener det er vanskelig nar de mangler
JM-midler og at bare det a skille seg ut i butikk kan vaere vanskelig. Gultvedt fra
NorgesGruppen forklarer at de vil ha flere leveranderer, ikke feerre. Han forteller at de pa
innkjep leter etter gode leveranderer. Vi far ogsa forklart at det er en egen ansatt pa lokalmat,

som finner leveranderer og hjelper de nye opp og frem.

I forbindelse med forbrukerne og konsekvenser maktkonsentrasjonen kan ha, var det ulike
meninger blant informantene. Den anonyme informanten hos leveranderene tror at desto faerre
kjeder og butikker det blir, jo mer konkurranse blir det for leveranderene og at det igjen kan

bli mer oversiktlig for forbrukerne. Hun mener at jo flere butikker det er, jo mer uoversiktlig
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blir det. Hun forteller at Australia har to kjeder og et veldig godt utvalg i butikkene, s& hun
tror ikke at utvalget vil bli darligere for forbrukerne. Hun tror derimot det er leveranderene
som kommer til & merke det dersom det blir en sammenslding av kjeder, og at hvis
leveranderene blir presset kan det igjen gé ut over prisene til forbrukerne. Bogen bruker
eksempler pa category captains som Maarud og Kims i potetgull, for & forklare situasjonen.

Kjedene ma fore begge to forteller han, men bare en betaler for beste hylleplassen.

5.1.2.1 Diskusjon

Det kommer frem i teorien at det er en skjev fordeling i makten mellom akterene i
dagligvarebransjen. Blant leveranderene vi intervjuet er det enighet om at en mer konsentrert
dagligvarehandel ikke er positivt. Instefjord fra Forbrukerradet trekker i intervjuet frem at det
er stor konsentrasjon pa leverandersiden, noe Matkjedeutvalget, DLF og Konkurransetilsynet
bekrefter. Konkurransetilsynet (Amdam m.fl. 2009, 119) forteller at det kan vaere
markedsmakt i begge leddene. Noen leveranderer har unike produkter, som er populare hos
forbrukeren og som kjedene er avhengig av (Matkjedeutvalget 2011, 107). Det forklares i
Konkurransetilsynets horingssvar til Matkjedeutvalgets rapport (2011, 38) at det er vanskelig

a se hvordan selgermakt hos leveranderen skal kunne tjene forbrukeren.

Konkurransetilsynet (2005, 5) mener at kjedene kan utnytte sin kjopermakt ved & begrense
vareutvalget. Flere av informantene pa leverandersiden deler samme syn og nevner at
maktkonsentrasjon pa kjedesiden forer til at det blir vanskelig for nye og mindre leveranderer
a komme inn 1 butikkhyllene, da disse ofte ikke har rad. Gultvedt fra NorgesGruppen forteller

pa sin side at de ensker flere leveranderer, og ikke farre.

Sammenslaingen mellom NorgesGruppen og ICA er et tema som blir hyppig omtalt i
intervjuene. Det er enighet blant de fleste leveranderene at faerre kjeder, vil vaere en ulempe
for forbrukeren. Gultvedt forklarer sammensldingen som et samarbeid, for at ICA skal reise
seg, og at konkurransen dermed vil bli styrket. Dette er Bogen sterkt uenig i. Han forteller i
intervjuet at dette er et trekk fra NorgesGruppen for a fa gkt omsetning. Hansen fra Fjordland
viser totalt sett skepsis til faerre kjeder, men at det pa den andre siden kan bli bedre & drifte.
Instefjord fra Forbrukerradet mener at sammenslaingen vil virke negativt pa pris og utvalg for
forbrukeren. Han sier i sitt intervju at en sammenslaing ville skapt ubalanse i markedet, der

kjedene far mye makt, og stiller spersmal ved om forbrukerens interesser da vil komme i
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forste hand. Konkurransetilsynet (2013b) viser ogsa skepsis til sammenslaingen, og mener at
dette vil svekke konkurransen mellom kjedene. De er videre bekymret for at ssmmenslaingen
kan gke sannsynligheten for et stilltiende samarbeid (2013a). Den anonyme informanten pé
leverandersiden nevner pa den andre siden at faerre kjeder kan fore til mer konkurranse blant

leveranderene, og at dette igjen kan bli mer oversiktlig for forbrukerne.

5.1.3 Joint Marketing

Bérd fra NorgesGruppen forteller at det er profilhusene som tar seg av forhandlingene rundt
JM. Som eksempel bruker han Kiwi, der han forklarer at det forhandles i en kort periode og er
ferdig i utgangen av aret. Det er slik at JM forhandlingene kan gjores med felles betingelser,
men at det som oftest skjer pa hvert profilhus. Han forteller at priskalkylene kan virke
uoversiktlige, men at de ikke er vanskelig & trenge igjennom. Han referer til en
leveranderportal som opplyser om avtalens innhold. Leveranderene vi intervjuet mener alle at

det ikke er en samherighet mellom hva du gir og hva du far.

Hansen fra Fjordland mener at tanken med JM er god, der kjedene og leveranderene jobber
sammen for & gke salget. Derimot tror han at det en slik avtale koster, ikke star i samsvar med
gjenytelsen. Som et eksempel pé dette sier han: “Vi vet jo at en liten kjottbolle nederst i en
annonse ikke koster flere millioner.” Men han forteller videre at det omtrent er et nedvendig
onde. De er nesten nedt til & vaere med, da konsekvensene kan bli store dersom de ikke gjor
det. Bogen tror at JM i dag har blitt en overforing uten gjenytelser. Han forteller at det
begynte som markedsstette, men har na blitt en betaling for kjedenes markedsfering. Den
anonyme informanten hos leveranderene mener ogsé de fikk lite igjen av JM-midlene, men at
det gjorde dem enda mer kreative for & fa mye nytte ut av det. Hun tror det bare er noe for at
kjedene skal fa inn penger. Hun sier: “Det skal liksom vere markedsrettet, men som regel
mottar du ikke mer nér de eker prosentene.” Hun folte at de bare fikk mindre, mens kjedene

ville ha mer.

For & fa et bredere bilde av situasjonen, intervjuet vi Instefjord fra Forbrukerrddet. Han mener
at JM i seg selv er et interessant fenomen hvor man ikke bare kan se pd kjedene som
innkjeper, men ogsa selger av hylleplass eller markedsadgang. Han sier at Forbrukerradet
stiller seg kritisk til det omfanget JM har fatt. Han tror det forer til et mindre mangfoldig

utvalg til forbrukerne. Den anonyme informanten fra leveranderene forteller at: “Jo mer
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penger leveranderene ma spytte ut til kjedene, jo mindre penger har du til & bruke pa
innovasjon og nylanseringer.” Videre forteller hun at dette kan sl& negativt ut pa forbruker,
ved mindre mangfold og innovasjon. Hansen fra Fjordland mener pa den andre siden at JM
ber blir sett pa som en kostnad som kan pévirke utprisen som forbrukeren kan fa nytte av.
Blant annet kan de selge produktene til en lavere pris under annonseperiodene, da kjedene
bestemmer utprisen. Den anonyme informanten hos leveranderene mener heller ikke dette
nedvendigvis trenger a g ut over forbrukerne pa en negativ mate. Hun forteller at det er en
viss prosentsats, og at de sitter igjen med en viss margin og kalkulerer inn JM og medprising.
Da kan det hende at det blir litt dyrere, men ikke nedvendigvis for utprisen til forbruker.
Bogen mener igjen at JM er en gkonomisk ytelse som bidrar til heyere priser, som gér ut over
forbrukerne. Han mener det ber forbys, da Konkurransetilsynet og myndighetene ikke klarer &

holde kontroll pa det.

I forbindelse med temaet JM 1 intervjuene ble ogsa hylleplassbetaling tatt opp. Bogen er ngye
pa at det er viktig & skille mellom disse. Han forteller at: “I NorgesGruppen betaler man for
hylleplassen, men i Kiwi, betaler man for Joint Marketing.” Den anonyme informanten hos
leveranderene mener at hylleplassbetaling ikke er lov, men at man kan argumentere seg frem
til hvorfor man fortjener hylleplassen. Forbrukerradet snakker ogséd om hylleplassbetaling i
sitt intervju. Han nevner at Forbrukerradet ensker regulering rundt JM og hylleplassbetaling i
Norge, slik som Storbritannia har. “Forbrukerrddet er sarlig opptatt av 4 sikre sma og

mellomstore akterers adgang til markedet”, sier han.

5.1.3.1 Diskusjon

Det kommer frem i samtlige intervjuer med leveranderene at de far lite informasjon om hva
JM- midlene gar til, og at de ofte betaler mye for lite. At de 1 tillegg mé betale mer og mer
midler for hvert ar til kjedene, er noe som gjentas i intervjuene. Dette bekrefter tidligere funn
fra blant annet Matkjedeutvalgets rapport Mat, makt og avmakt. | KPMGs dybdeundersgkelse
(2011, 16) nevner flere leveranderer at de oppfatter en ubalanse mellom ytelse og motytelse i
avtalen. Betalinger av kampanjer og aktiviteter mener de er hoyere enn det de far igjen. Flere
av vare egne informanter papekte nettopp dette. Informanten fra kjeden viser derimot et
motstridende syn, og forteller om at leveranderene har mulighet til & fa en god oversikt over
dette om det er enskelig. KPMG (2011, 18) forteller at de, som leveranderene, heller ikke fikk

noe regnskap for JM-midlene fra kjedene, men at de kun ble forklart og presentert
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fremgangsmaten. Videre i KPMGs dybdeundersakelse nevnes det at mange av leveranderene
har opplevd & matte betale samme belop som éret for, det vil si JM blir automatisk kalkulert
inn uten tilpassing for det nye aret, og uten at de far en ny kontrakt. Hvis leveranderen da

onsker flere aktiviteter, legges dette pa toppen av kransekaka.

Det er viktig at kjedene ikke blir trukket frem som den store stygge ulven i forhandlingene.
De store leveranderene sitter ogsd med mye makt. Leveranderene vi intervjuet har veert store,
og har dermed réd til & betale for JM-midlene. Informantene fra NorgesGruppen og Fjordland
deler synet med at begge partene ensker storst mulig del av kaka. I teorien er det skrevet om
at de mindre leveranderene foler de ikke klarer 4 tilby samme JM som de store leveranderene

i samme kategori, og det er ikke lett for en mus a forhandle med en love.

NorgesGruppen, Fjordland og den anonyme informanten hos leveranderene er enige om at
JM kan veare positivt for forbruker. Dette strider imot Matkjedeutvalgets syn, men
samstemmer med Konkurransetilsynets syn. Bogen deler derimot Matkjedeutvalgets syn, men
er sé “ekstrem” at han mener JM ber forbys, da det for myndighetene og Konkurransetilsynet
er vanskelig & holde oversikt over hva pengene egentlig gar til. I tillegg mener han at JM forer
til heyere sluttpris til forbrukeren. Matkjedeutvalget ensker en strengere kontroll rundt JM, og
stiller seg kritisk til om dette virkelig kommer forbrukeren til gode. De mener videre at det
har mistet sin opprinnelige betydning, og trekker frem at JM i dag er en profittoverforing

mellom leddene i verdikjeden.

Hansen fra Fjordland forteller at JM kan bli brukt for & redusere prisen i en kampanjeperiode,
noe dybdeundersekelsen til KPMG og Konkurransetilsynet bekrefter. Noen av leveranderene
har til KPMG fortalt at nér noen av produktene deres for eksempel har havnet pa matbersen,
har de opplevd & bli presset til & senke prisen pa kampanjeproduktene eller gke volum. Det er
her kjedene som bestemmer utprisen pa kampanjeproduktene. Dette kan for leveranderen gi et

negativt utfall, men komme forbrukeren til gode.

Det kan ut ifra intervjuene virke som om det er en fin linje mellom JM og hylleplassbetaling.
En av leveranderene mener at hylleplassbetaling ikke er lov, men at hun har hert om at det
praktiseres. Bogen er veldig naye pa & skille mellom JM og hylleplass. Matkjedeutvalget
(NOU 2011:4) mener at hylleplassbetaling er med pa & gradvis redusere konkurrerende

merkevarer i en kategori. En ser i teorikapittelet at Konkurransetilsynet stiller spersmal til hva
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leveranderene betaler for, og hvorfor de ma betale. De forklarer ogsa hylleplassbetaling som
et skifte av profitt, altsd samme syn som Matkjedutvalget har pa JM. De mener imidlertid at

hylleplassbetaling kan vare en méte a fordele risiko mellom leverander og kjede pa.

5.1.4 Delisting

Gultvedst forteller at trusler om delisting ikke skal skje. Han er enig i at det gar mye varer ut
av butikk, men at det er viktig & gjere plass til nye varer som skal inn. Han sier at det er
forbrukeren som bestemmer hva som skal bli i hyllene. “Vil man ikke ha Grandiosa med ost i
bunn, sa forsvinner produktet”, sier han. Han mener det er naturlig at leveranderene ikke liker
at produktene selger dérlig, men avviser at det star pa kjedene. “Butikkene kan bidra til & lofte
salget, men i utgangspunktet er det forbrukeren som styrer. Det kan jo vare at produktet rett
og slett ikke faller i smak eller er for dyrt, og da kan en annen konkurrent komme med et

bedre produkt som overtar”, forteller han videre.

Det er flere av leveranderene som har mye av de samme oppfatningene rundt delisting.
Hansen fra Fjordland mener at delisting er en del av spillet. Han tror at leveranderene selv
velger om de ensker & forhandle inn 100 eller 110 varer. Han er enig i at kjedene kan ha
problemer med & finne plass og at de derfor ma ta ut noen produkter, men han foler at kjedene
bruker delisting som et pressmiddel mot leveranderene, som blir feil. “Forbrukeren kan velge
a ta bort bestselgeren og det kan kjeden ogsa”, sier han. Bogen er ogsa enig i dette problemet.
Han uttrykker det ved & si: “Ja, det var et konstant ris bak speilet hvis vi ikke innfridde
kjedenes krav.” Han sier det ikke skjedde sé ofte, men at det absolutt er noe som skjer i
bransjen. Han tror derimot ikke forbrukerne blir pavirket direkte for det har skjedd. Han sier:
“Det var et tilfelle med ICA og Gillette i Sverige, hvor Gillette ble kastet ut av sortimentet.
Kundene gikk da til de andre kjedene for & kjope varen. Sé& det gar ikke ut over forbrukeren pa
noe negativ mate.” Han mener at det til syvende og sist er leveranderen som sitter igjen med
tapt salg. Den anonyme informanten hos leveranderene er av samme oppfatning. Hun mener
produkter blir tatt ut av hyllene hvis de ikke er unike nok. Hun tror at det er viktig & bevise at
produktet spiller en unik rolle for forbrukeren, ellers forstir hun at det blir delistet. Hun mener

det derimot ikke blir delistet varer som er strategisk viktige og som forbrukerne ville savnet.
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5.1.4.1 Diskusjon

I KPMGs dybdeundersgkelse er det blitt intervjuet 110 leveranderer. Det kommer frem at
leveranderene blir presset og truet med delisting av varer. Kjedene trekker ut enkeltvarer eller
hele sortiment, og som substitutter bruker de sine egne merkevarer. Ifolge undersekelsen sier
flere leveranderer at det ofte er varer med stor omsetning som dras bort fra hyllene (KPMG
2011, 13). Et eksempel pa dette blir trukket frem i intervjuet med Bogen, der han forteller om
da ICA dro ut Gillette fra hyllene. Det ble her forbrukerstorm, og ICA matte krype til korset
og ta Gillette tilbake. I NOU-rapporten (2011:4) fortelles det om at kjedene delister varer som
en form for “maktbruk” dersom partene ikke blir enige i forhandlinger. | KPMGs
undersegkelse (2011, 13) blir det nevnt at flere leveranderer opplever at deres nylanseringer er
blitt delistet for de engang rekker a né hyllene. Dette har ogsé blitt nevnt i vare intervjuer.
Dette er en stor ulempe for leveranderene som har lagt store summer i & innovere nye
produkter til merket. Kostnadene av slike delistinger kan bli fatale for mange leveranderer.
Nylanseringer kan brukes som et forhandlingskort nar kjedene skal forhandle om pris under

heastjakta.

Dybdeundersgkelsen fra KPMG viser at leveranderer pa sin side ogsé kan bruke delisting mot
kjedene, og trekke ut sine varer dersom de ikke er enige i avtalen. Dette kan videre gjore at
forbrukeren handler et annet sted. Gultvedt fra NorgesGruppen mener at delisting bestemmes
etter hva forbrukeren har lyst pa, og den anonyme informanten hos leveranderene deler det
samme synet. Med deres syn kan delisting dermed sees pa som en fordel, for & lage plass til

nye varer i hyllene.

5.1.5 EMV

Gultvedt fra NorgesGruppen mener de har lav andel av egne merkevarer i forhold til noen
andre kjeder. Han mener at det er viktig at EMV har en viss kvalitet, selv om mye av det er
billig. Videre hevder han at EMV er viktig for mangfoldet, noe han tror Forbrukerradet er
enig i. “Dersom vi opplever at en leverander er darlig pa innovasjon, kan EMV-merkene
komme inn for & skape dette”, sier han. Han forstar derimot at merkevareleveranderer kan
veaere skeptiske, men at de ikke har et spesifikt eksempel pa dette i en kategori. Videre tror han
det er klokt & f4 til en EMV-serie ved siden av merkevareleverander med stor andel i sin

kategori. Han tror at forbrukeren kan vere tjent med dette.
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Det er flere av informantene som mener EMV er akseptabelt & ha i hyllene. Hansen fra
Fjordland tror egne merkevarer kan vere bra for konkurransen og at hver leverander mé serge
for at de er gode nok & fa forbrukeren til & velge merkevaren kontra EMV. Bogen er heller
ikke negativ til EMV, sa lenge det brukes pa en etisk mate. Med det mener han at det ikke blir
strategisk priset for & sdelegge en merkevare. Pa andre siden vet han det har blitt brukt kynisk
av kjedene for & fa innsikt i produksjonen, som gjeor leveranderene blir mindre
konkurransedyktige. Den anonyme informanten hos leveranderene har ogsa et lignende syn
pa denne saken. Hun tror at det er vanskelig for bedriften 4 skulle snakke med kjeden om et
produkt som kommer om 2 ar, nar man da snakker med en som er bade samarbeidspartner og
konkurrent. Kjedene far innsikt i produksjon hos merkevareleveranderen som kan vaere
skadelig for leveranderene, og det mener hun ikke er bra. Bogen pépeker videre at EMV ikke

har noe reklamebudsjett og er derfor rimeligere enn en merkevare som kan gi disse en fordel.

Det er flere av leveranderene som tror at det i utgangspunktet er fint at forbrukeren fér et
bedre utvalg, men de er enige om at dersom det blir for mye kopier, s& kan det gjore utvalget

mindre.

Det er ingen av leveranderene som tror EMV far den beste plassen og dermed fortrenger
merkevareleveranderene, men Hansen fra Fjordland setter spersmalstegn ved at EMV fér en
vesentlig starre plass enn de har i salgsandel. Ved a se pd EMV fra Forbrukerradets side, sier
Instefjord at dette er et krevende omrade. Han mener at EMV fra starten av ble brukt mye for
a presse prisene, der inntrykket var at det bidro til feerre produkter i samme kategori og
dérligere utvalg. Han forteller at flere kjeder nd har kommet med et premiumssegment som
skal veere av bedre kvalitet. Han tror derimot EMV kan brukes til & fremme lojalitet til
produktene og egen butikk. Ikke minst tror han at det kan bli vanskelig for forbrukere &

sammenligne noksa like produkter mellom kjedene nér det gjelder pris.

5.1.5.1 Diskusjon

Gjennom teorien har det fremkommet eksempler pa at EMV kan skade
merkevareleveranderer slik at de mister omsetning. Bogen trekker frem at EMV har blitt
brukt kynisk for & fi innsikt i produksjonen. Det har kommet frem i teorien at kjedene bade
blir samarbeidspartner og konkurrent, noe som gir kjedene innsyn i produksjon, og gjer

forhandlingene krevende. Den anonyme informanten pé leverandersiden mener at EMV kan
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veere skadelig for leveranderen. Allikevel kommer det frem i en rapport fra Matkjedeutvalget
at mange leveranderer foler at de kun kan overleve i markedet om de produserer EMV. Dette
forer videre til mindre satsing pé sine egne opprinnelige merkevarer (Matkjedeutvalget 2011,

107).

Flere av informantene har allikevel nevnt at EMV er akseptabelt sa lenge de ikke priser
strategisk for & edelegge en merkevare. Hansen fra Fjordland mener til og med at EMV er bra
for konkurransen. Det samme synet har NorgesGruppen, som mener det er bra & fi inn EMV i
kategorier der det er noen fa store leveranderer, og at forbrukeren kan vare tjent med dette. I
teorien (NOU 2011:4, 114) kommer det frem at EMV kan ha positive effekter, og at det pa
kort sikt kan virke positivt pa pris og utvalg. Allikevel trekker Matkjedeutvalget (NOU
2011:4, 113) frem at EMV over tid forer til et begrenset utvalg for forbrukeren.

Som nevnt i kapittelet om delisting kan kjedene bruke sine egne merkevarer som substitutt for
leveranderenes merkevarer dersom de velger & deliste noe (KPMG 2011, 13). Det er trukket
frem i teorien at kjedene noen ganger gir sin egen EMV bedre plassering i hyllene. Det
kommer frem i teorien at Konkurransetilsynet (2011, 44) ikke ser behov for tiltak som skal

regulere forhold knyttet til EMV.

5.1.6 Forhandlingene

Gultvedt fra NorgesGruppen sier: “I all hovedsak sd mener vi at kjemien er god, men vi er jo
to parter med noen interesseuenigheter.” Han nevner videre at mange tror at forhandlingene
kun handler om pris, men de handler ogsa om nylanseringer, kampanjer og
kategoriinnovasjon. Videre sier han at det er et analysebyra som maler forholdet mellom
kjedene og leveranderene, og finner ut om de holder det de lover. Han mener at

NorgesGruppen kommer godt ut her.

For Fjordland s forklarer Hansen at det er et bra klima, da de kjenner kjedene godt. Han
mener det er bra at det er litt ubehagelig. “Det skal krible litt”, sier han. Han mener at det er
opp til hver enkelt leverander om de ensker & veere med eller ikke. Videre mener han at
maktspillet har sklidd ut litt. Han foler det blir vanskeligere & si nei til kjedene, og at de
bruker det mot dem. Han sier: “Noen kjeder har kontroll pd hele verdikjeden og det bruker

dem jo til & tvinge leveranderene.” Han tror maktbalansen har forskjovet seg.
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Bogen mener det er en god idé & opprette en avtale om god handelsskikk og et ombud som
kan lgse konflikter under forhandlinger. Hansen fra Fjordland mener denne avtalen kan bli for
voldsom og at regelverket blir for stort. Han mener det er en god tanke, men at det blir
vanskelig & benytte i en forhandlingssituasjon. Han tror det kan bli feil dersom man skal vere
redd for & ta avgjerelser, at det kan det bli vanskelig & presse, men han tror at regelverket
kunne blitt tatt i bruk dersom det var enklere og mer konkret. Den anonyme informanten hos
leveranderene mener forhandlingene er forskjellig fra kjede til kjede. Hun sier at
NorgesGruppen og Rema i dag antakeligvis er blant de toffeste, og kan g ut av et rom
dersom de ikke er forngyd. Hun mener ICA aldri kunne gjort dette. Hun opplever generelt
kjedenes forhandlere som veldig hyggelige og lgsningsorienterte, og at de har gode
diskusjoner med hverandre. Hun sier: “Forhandlingene i Norge sammenlignet med andre land
gér veldig rolig for seg.” Hun mener at folk snakker med hverandre, og det er ikke s& mye
bruk av makt. Videre forteller hun at hennes bedrift har et samarbeidsforhold med kjedene og
at de omtrent har hele hyllen for seg selv s& de kan styre kategorien. Bogen mener det burde
veere slik at ytelser gir motytelse, men det mener han det ikke er i dag. I dag hevder han at
kjedene presser prisene for metet. Han bruker NorgesGruppen som eksempel og mener at de
presenterer utviklingen sin og hvor godt det har gatt for dem, og deretter hvor privilegert

leveranderen er som har et samarbeid med de. Videre mener han at kjedene tar all &ren selv.

5.1.6.1 Diskusjon

Jevnt over kan en se at det generelt er god kjemi under forhandlingene. Dette bekreftes av den
anonyme informanten hos leveranderene, NorgesGruppen og Fjordland. Hansen fra Fjordland
nevner allikevel at maktspillet har glidd litt ut, og den anonyme informanten hos
leveranderene nevner at forhandlingene foregar forskjellig fra kjede til kjede. Bogen er den
informanten som er mest skeptisk til kjedenes behandling av leveranderene under
forhandlingene, og har ogsa skrevet mye om dette i boka Rik pa lavpris (2008). Han nevner i
intervjuet at kjedene ofte tar all aren for positiv salgsutvikling hos produktene, og at de
benytter seg av makt. Han deler KPMGs syn om at informasjon fra motparten ikke alltid

kommer frem pa en ordentlig mate.
I Mat, makt og avmakt (2011:4) er det skrevet mye om forhandlingene, bade i rapporten og i

KPMGs dybdeundersgkelse. En kan ut ifra Matkjedeutvalgets og KPMGs syn se at

forhandlingene her er fremstilt vidt annerledes enn i de fleste av vére intervjuer. Det blir her
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fortalt om at forhandlingsklimaet har blitt hardere de siste drene. Leveranderer som har
kommet fra andre bransjer og inn i dagligvaresektoren mener forhandlingene i
dagligvarebransjen er teffere enn i andre bransjer (KPMG 2011, 6). KPMGs
dybdeundersekelse (2011, 10) forteller om leveranderer som sier de har blitt mobbet av
kjedene, og at arbeidsgiveren i noen tilfeller har méttet ga inn og skjerme sine ansatte. Bogen
forteller i boka Rik pd lavpris (2008) om lignende situasjoner som beskrevet av KPMG. I
tillegg fortelles det i Matkjedeutvalgets rapport (NOU 2011:4, 46) at leveranderene opplever
at kjedene krever storre og sterre profittoverforing ved forhandlingene, noe som har kommet

frem blant leveranderene vi intervjuet.

Det er delte meninger blant leveranderene vi intervjuet om forslaget om lovforslag for god
handelsskikk. Gultvedt fra NorgesGruppen mener at det ikke er behov for et slikt lovforslag.
Fra Matkjedeutvalgets rapport (NOU 2011:4, 46) kommer det derimot frem at leveranderene
har etterlyst et dokument pa hva som er god handelsskikk.

I teorien har det kommet frem at kjedene bruker posisjonen sin til & presse frem fordeler i
forhandlingene. Det er i KPMGs dybdeundersekelse (2011, 8) nevnt at kjedene mener
leveranderene deler informasjon om avtalene sine seg i mellom i forkant og etterkant av

forhandlingene. Dette er ikke kommet frem i noen av intervjuene.

5.1.7 Distribusjonen

Den anonyme informanten hos leveranderene forteller at bedriften har egen distribusjon som
fungerer godt. Kjedene har fortsatt ikke hatt planer om & ta over distribusjonen, som hun tror
kommer av at det fungerer godt slik det er i dag. Det er positivt ogsa fordi de far bedre
oversikt over hva som er i butikk, hva som blir solgt mest av ogsé videre, forteller hun.
Gultvedt forteller om fordelene med 4 flytte distribusjonen. Han mener at det sparer
leveranderer for en kostnad & ta over distribusjonen. Fjordland forteller at kjedene ensker at
de skal gé over til dem, da de i dag er 70 pst Tine og resten Asko. Det kan veare vanskelig &
holde oversikten dersom de tar over distribusjonen. Han tror at hvis flere leveranderer star
sammen i mot overtakelse sd kan de klare det. Han ser ikke noen klare fordeler med at de
mister distribusjonen. Bogen tror ulempen med at kjedene overtar, er at de far full kontroll
over kalkylene ved distribusjonen, og setter priser pa distribusjon hayere for & gke sin egen

profitt. Han sier, som Gultvedt kan bekrefte, at NorgesGruppen vil ta over 100 pst
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distribusjon. Han tror at dette vil g& ut over mangfold og kvalitet. Han mener at 3-4 akterer

gjor at de tilriver seg mer makt fra leverandersiden, som blir skadelig for forbrukeren.

5.1.7.1 Diskusjon

Kjedene og leveranderene viser forskjellig syn angéende distribusjonen. Det er enighet blant
leveranderene at de mister oversikten om kjedene tar over den. Hansen fra Fjordland forteller
blant annet at de ikke ser noen klare fordeler ved a miste distribusjonen. Bogen tror
overtakelse av distribusjonen vil gé negativt utover forbrukeren. I KPMGs dybdeundersegkelse
(2011, 7) nevnes det at flere leveranderer er bekymret for at enkelte kjeder ensker & ha
eierskap over deres distribusjon. De mener videre at dette vil bli mindre kostnadseffektivt.
Det nevnes i rapporten at leveranderene kan ende opp med & métte betale mer og vere nadt til
a sette opp prisene pa sine varer for & kompensere. For forbrukeren kan dette ha den
konsekvensen at de ender opp med & métte betale mer. Gultvedt forteller derimot at
NorgesGruppen er av den formening at overtakelse av distribusjon vil bli mer effektivt, og at
det har miljemessige- og kostnadsmessige fordeler. Ved & overta distribusjonen mener han at
de sparer leverandgren for en kostnad. Det blir imidlertid ikke nevnt hvilke konsekvenser
dette kan ha for forbrukeren. KPMG har i sin dybdeundersgkelse vert i kontakt med med en
kjede som har uttalt at de kun ensker & overta distribusjonen der dette blir lannsomt for

forbrukeren.

5.2 Forbrukerne

Det er viktig for oss & se fenomenet fra to sider. Det er vist at en stor maktkonsentrasjon pa
bade kjedesiden og leverandersiden, som kan veare pavirkende faktorer for pris, kvalitet og
utvalg. Men pé den andre siden er norske forbrukere noen vanedyr som liker rutiner og det
trygge, og som gjerne velger det de er vant ved foran det uvante. Derfor er teori om
forbrukeratferd og det norske handlemenstret brukt i diskusjonen for & gi oss en nyanse pa

eventuelle konsekvenser.
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5.2.1 Pris og kvalitet

Vi ensket a finne ut hvor viktig lave priser er i forhold til god kvalitet, og hva de egentlig
legger i begrepet god kvalitet. Fire av vare informanter svarer at god kvalitet er viktigere enn
a ga etter lave priser. Tre av dem forteller at de ikke bare tar det billigste, men ser pa priser og
velger ikke det dyreste bare fordi det er dyrt, og at en god kombinasjon er det beste. Bo sier:
“Med de syke prisene vi har her til lands ma store familier tenke pris.” Han forteller videre at
han er opptatt av & handle der det er greie priser. Stine sier “Néar det er god kvalitet betyr ikke

pris noe.”

Nér vi sper forbrukerne hva de legger i god kvalitet, blir ofte spesialbutikker nevnt, drevet av
sma produsenter som spesialiserer seg innen produktkategorier. Mathallen og Bondens
Marked blir ogsa nevnt som plasser hvor en finner god kvalitet. Stine sier: “Jeg elsker
Mathallen og Bondens Marked, men det er synd at det er sa sjelden disse sma produsentene
kommer i butikken.” De mener videre at de kjenner forskjell p4 smak nar det kommer til god
kvalitet, og det som er billig. Faktorer som nytteverdi, ferske ravarer foran frossent, og
utseende gjentas gjennom intervjuene. Jonatan sier: “Med god kvalitet sd mener jeg et produkt
som leverer bedre smak, tekstur, utseende og en nytteverdi.” Wenche sier: “God kvalitet er

friske gronnsaker, ferskt kjott og sunne ravarer med lite tilsetningsstoffer.*

5.2.1.1 Kbvalitet og priser rundt norsk mat i forhold til utenlandsk mat

Det er av interesse & finne ut av om det er en utbredt oppfatning om at norsk mat er renere og
av bedre kvalitet enn utenlandsk mat. Tore mener at gode ravarer fra Norge er noe av det
beste i verden. Wenche sier hun handler lite mat fra utlandet. Jonatan mener at noen révarer i
Norge har svaert god kvalitet. Han sier: “Det er viktig & tenke pé hvilke rdvarer som er
tilgjengelig i hvilket land. Ulike land og ulike bender har sine kvalitetsvarer.” Flere av
informantene gir uttrykk for at de foler maten i Norge er tryggere enn i andre land, mye pa
grunn av at myndighetene har satt strenge lover og regler rundt norske produkter, men deler

ogsé Jonatans syn om at ikke alt er av bedre kvalitet i Norge.

I empiri funnet om temaet fra for viser det seg at nordmenn generelt ikke er mer opptatt av
lave priser foran god kvalitet. Dette funnet kommer fra kvantitative dataer. Vi ensket & sporre
forbrukeren hva de synes om prisene i Norge i forhold til andre land, for & se om dette kan

stemme, eller om vi klarer & finne ut av andre oppfatninger rundt temaet.
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De fleste informantene mener at prisene i mer eller mindre grad er haye i Norge i forhold til
andre land, men flere legger til at de har forstaelse for det. Stine sier: “Jeg synes det er dyrt.
Men prisene blir vel regulert etter inntekt, skatter og avgifter. Da kan jeg forsta det”. Wenche
mener at det er forholdsvis dyrt. “Ja, vi tjener jo bedre i dette landet, men prisene er jo
unedvendig heye.” Jonatan er litt vinglete i sitt syn rundt temaet. Han sier: “Jeg synes det blir
for teit & sammenligne Norge med utlandet, fordi vart inntektsniva er s& hayt. Men det er jo
klart at jeg rynker pa nesen nar jeg ser at en ost kan koste sa mye mer i Norge enn i Sverige.
Det ma vaere méte pa i noen tilfeller.” Det kommer tydelig frem at det er spesielt noen

varekategorier informantene nevner mer enn andre.

5.2.1.2 Grensehandel
Vi synes det er interessant at det blir mer og mer svenskehandel, selv nér den norske
forbrukeren péstar at de bryr seg mer om kvalitet enn pris. Vi spurte informantene om det

hender at de drar til Sverige for & handle inn mat, og hva de handlet nar de var der.

Bo har litt familie i Sverige, og ber dem fylle koffertene med mat nér de kommer pa besek.
Han forteller videre at det forst og fremst er ost han ensker fra Sverige. Han er svert
misforneyd med osteutvalget i Norge. “Alle oster smaker jo det samme! Det er jo bare satt
ulik etikett pa de. Jeg tror at vi i Norge er sa vant ved et lite utvalg.” Det er flere av vére
informanter som handler jevnlig over grensa. Lise er i Sverige ca hver fjerde méned, og da
innhandler hun bevisst mye varer, som kjett, kylling, egg og alkohol. Terje sier han er der 2-3
ganger i aret, og kjoper inn stort sett det samme som Lise ramset opp. Wenche sier hun er i
Sverige ca hver tredje méned, og klassifiserer dette som ikke sa ofte. Nar hun er der, kjoper
hun ost, kjett, alkohol og pélegg. Kun to av vare informanter sier at de ikke er i Sverige og
handler. Stine sier at det ikke er av prinsipp, men synes det blir litt langt unna. “Hvis jeg
hadde gjort det ville jeg absolutt kjept kjett og alkohol, og andre gode svenske merker som

ikke finnes 1 Norge.” Tore sier at han rett og slett ikke gidder a dra til Sverige & handle.

5.2.1.3 Diskusjon

Generelt ser det ut som at norske forbrukere stadig blir mindre opptatt av pris, og mer opptatt
av kvalitet. Teorien viser oss at 45 pst av befolkningen foler slik. I samme undersekelse, gjort
av Forbrukerradet (2013, 12), svarte 28 pst at de ikke kan ta stilling til spersmalet. Narhet og
kvalitet ser ut til & ha blitt stadig viktigere kriterier (Lavik og Schell 2012, 65) . Grunnen til
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denne utviklingen kan vare at nordmenn er mer bevisst pa hva god kvalitet er, og at de gode
inntektene gjor at vi har mulighet til & unne oss det lille ekstra. En annen grunn kan vere at de
mange lavpriskjedene gjor at forbrukerne stoler pa markedet nar det kommer til rimelige
priser. Derfor kan de konsentrere seg mer pa & finne god kvalitet. Vére informanter forbinder
god kvalitet med bedre smak, nytteverdi og ferske og friske ravarer foran frossent og
vakumpakket. Gultvedt fra NorgesGruppen forteller oss i intervjuet at Sverige har opp til
dobbelt s& mange leveranderer i ferskvaredisken enn hva Norge har, og at det er et omrade de
kan bli bedre pa. Kundens enske om god kvalitet ser vi derfor pa som ikke optimal i den

norske dagligvarehandelen.

Forbrukerne ser ut til & ha en generell oppfatning om at norsk mat er tryggere og renere enn
utenlandsk mat. Dermed rader filosofien om at norsk mat er av best kvalitet. Det vi er vokst
opp med blir det vi innen nasjonen blir trygge med. Dette er ikke et nytt fenomen. I en rapport
fra SIFO (Berg 2000, 3) vises det at de fleste land, uavhengig av matskandaler, at tilliten er
storst til maten hjemme. Med dette sagt kan vi anta at slik ”matnasjonalisme” blomstrer i alle
land, og er ikke noe sarpreg for Norge. Likevel er det interessant & se at hele 83 pst av det
norske utvalget foler seg tryggest med norsk mat, mens 63 pst foler den samme tryggheten i

England (Berg 2000, 3).

Nér det kommer til de heye norske prisene far en en folelse av at det ligger en forstielse av
dette blant forbrukerne. Vare informanter forsvarer flere ganger de hoye prisene med
viktigheten i & beskytte vare bender og at var velferdsstat fint takler de haoye prisene. At det
blir for dumt & sammenligne var rike nasjon med andre land. Likevel merker du tanngnissing
nar en tar opp utvalgte produktkategorier. “Det mé vaere mate pd i noen matkategorier” ligger
i luften. Som nevnt i teoridelen viser det seg at prisene pa kjett i 2010 var 44 pst hayere i
Norge enn i Sverige. Melk, ost og egg var 85 pst hayere (Lavik og Schell 2012, 59). Det er
ogsé disse kategoriene vi foler forbrukerne freser mest over. I forhold til teorien har disse
prisforskjellene vist seg & ha medfort til en omfattende ekning av grensehandel (Lavik og
Schell 2012, 61). Mesteparten av vare informanter forteller at de er i Sverige og handler opp
til hvert tredje méned, og det skal understrekes at de 1 hovedsak handler kjott, egg og ost, samt
alkohol.

Det er funn som dette som gjor at vi stiller oss litt kritisk til hva forbrukeren sier og det de

faktisk gjor. Det rader en form for patriotisme, hvor de stetter sitt land og stoler pa
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institusjonene og foler at den norske maten er av best kvalitet, men samtidig stikker de av til

sin “billige elsker” over grensa opp til flere ganger i aret.

5.2.2 Utvalg i butikk

Vi gnsket & finne ut om forbrukerne foler det er nok utvalg i de norske dagligvarebutikkene,
og om de foler det var noen butikker som er flinkere pd dette omradet enn andre. Flere av
informantene nevner Meny og Coop som butikker med mest utvalg. Stine nevner at Meny har
et veldig stort utvalg, men at det blir for dyrt a kjepe dagligvarer der. Lise sier videre at hun
foretrekker Meny, da de har bra utvalg og bra kvalitet, noe de andre kjedene ofte mangler. Bo
sier: “Vi velger det cooperative, mest fordi det ligger nare. Pluss at jeg liker filosofien om a
gi tilbake til folket.” Wenche liker veldig godt Jacobs pa Nordstrand. Hun mener de har
mange produkter de ikke har i vanlige lavpriskjeder, og at de i tillegg har mye utenlandske
produkter og ravarer som det er morsomt & preve. Fra det vi har fatt ut av informantene er det
kun én som nevner en lavpriskjede. Tore nevner Meny ogsé, men sier at Rema 1000 har et
godt utvalg og er rimelige. Det skal da ogsa tillegges at han sier at butikken ligger rett ved

ham.

Naér vi sper informantene om hva de generelt synes om utvalget i norske butikker sier Tore
noe vi la merke til. “Vareutvalget synes jeg er bra, vet det er darligere enn andre steder, men
har jo ikke noe forhold til det.” Wenche sier at hun handler mye basisvarer s& hun synes
utvalget er helt greit. Skal hun ha et bedre utvalg drar hun til de litt dyrere butikkene, og til
mindre butikker i byen som spesialiserer seg. Flere av forbrukerne nevner at de drar til andre
butikker for finne det de vil ha. Jonatan sier videre noe spennende rundt dette. Han sier at
generelt synes han ikke det er noe bra utvalg, og man ma bruke litt tid & gé i flere butikker.
Han tillegger: “Likevel har jeg forstaelse for det. Jeg er villig til & tape sortiment og kvalitet
for & ta vare pa den norske landbrukskulturen. Jeg vet jo ikke om det er den riktige méten 4 se
det pa, men nar politikerne sier det ma veere slik, da velger jeg a tro pa det.” Vi har ogsa
informanter som sier det strake motsatte. Terje synes det er elendig. “De har bedre ferskvare i
Sverige enn i Norge.” Bo sier ogsé at det er for darlig. “Det er de samme varene hele veien.

Ingen av kjedene virker ha lyst & posisjonere seg litt. Blir verre og verre utvalg med arene.”

Naér vi sper om hva de spesifikt foler mangler i norske butikker, nevner Tore at han synes det

skulle vaere flere ferskvaredisker. Han nevner ogsé norsk kvalitetskjett og sier: “Det er det
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bare mekk, derfor gar jeg direkte til slakteren.” Bo foler at Norge er veldig basert pa norske
produkter. “Det er noe vi som forbrukere mé finne oss i.”, sier han. Han tror videre at utvalget
blir preget av den hoye tollen. Noen av informantene kommer ikke pa noe sarlig de savner pé

sparket.

5.2.2.1 Diskusjon

I forhold til teorien funnet om temaet ser det stort sett ut som at mange er forneyd med
utvalget av matvarer i den butikken de handler oftest i, da flere enn 7 av 10 sier seg enig i
denne pastanden. 17 pst er uenig og uttrykker dermed misneye med utvalget i sin faste
dagligvarebutikk (Forbrukerradet 2013, 14). Ut ifra informantenes svar pa dette temaet far vi
pa folelsen at nordmenn er vant ved et mindre utvalg, med fa leveranderer i hver kategori. De
har ikke et forhold til noe annet. Til tross for at mange er forneyd med vareutvalget, svarer 45
pst at det ofte hender at butikkene de handler i ikke har alle matvarene de hadde planlagt &
kjope (Forbrukerrddet 2013, 14). Totalt 2 av 3 sier seg enig i at de drar til en annen butikk
dersom de ikke fér alle matvarene de skal ha i én butikk (Forbrukerradet 2013, 9). Flere av
vére informanter konstaterer at dette er et faktum. Det skal nevnes at noen av vére informanter
virker svaert misforneyd med utvalget. Noen mener at ferskvarediskene kunne hatt et storre
mangfold, og at for mange like norske produkter edelegger for et bredere sortiment. Alt i alt
sa ser det ut som at forbrukerne ma springe rundt i ulike butikker dersom de skal ha alt i

handlekurven som de ensker under en innhandling.

5.2.3 Merkelojalitet

Det er en stor prosent norske varer i dagligvarehandelen i dag. Mye pa grunn av heye toller og
beskyttelse av bender, samt tung markedsfering pa at Norge har ren og trygg mat. Vi ensket &
se

om dette har pavirket forbrukernes lojalitet til ulike merker. Vi antok at det ville vaere en
sterkere merkelojalitet til de norske merkene pé grunn av disse faktorene. Vi begynte med &
sperre om de hadde noen favorittmerker de foretrukket. Legg merke til at vi ikke har spurt om

norske favorittmerker. Vi har bare spurt om favorittmerker generelt.

Lise sier: “Liker Froya nar det kommer til fisk. Gilde har mye bra kjettprodukter.” Nér det
kommer til melk foretrekker jeg Q-melk, de er ofte billigere en Tine, og like bra. Foretrekker

Toro nér jeg skal kjope halvfabrikata. Terje sier han foretrekker Gilde og Prior. Tore sier:
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“Jeg kjoper Jarlsberg ost, Norvegia vellagret.” Wenche har Norvegia ost, Grillstad og
Stabburet som noen favorittmerker. Ogséa Stine har norske merker som favoritter: “Jacobs
Utvalgte, Tine og Brelett er noen favoritter. Det jeg kjenner igjen og det jeg foler er god

kvalitet og trygt.”

Favorittmerkene viser seg & vare gjennomgaende norske blant de fleste av informantene. To
informanter hadde litt annet syn pa hva som var favorittmerker. Bo har ingen favoritter, men
gér for hva som er tilgjengelig. Han foler seg som tidligere nevnt tvunget til & kjope dem fordi
det ikke finnes s& mye annet. Jonatan hadde ogsa noe pa hjertet da vi spurte ham spersmaélet:
“Prover i hvert fall holde meg unna Gilde. Jeg orker ikke flere Gildeskuffelser... De er rett og
slett ikke 1 stand til & levere godt kjett! Merhetsgaranti meg i reeva. For meg blir dette mer et
spersmal om hva jeg absolutt ikke gidder & kjope, enn om favoritter.”

For & grave litt mer i temaet har vi bevisst valg a sperre om de velger de norske produktene
foran de utenlandske. Lise sier: “Det géar litt opp og ned. Av ferske ting velger jeg ofte det
norske, men andre ting er det ikke sa farlig med.” Terje har litt det samme synet som Lise.
Han sier: “Béade og egentlig. Velger norske merker for a vite hva jeg far, men er ikke redd for
a preve utenlandske ting.” Wenche sier hun velger norsk. “Jeg bare gjor det. Vaert sénn i alle
ar.” Tore sier: “Ja, jeg velger kjente merkevarer, som jeg vet er bra.” Jonatan handler etter
sesong, og kjeper norske og utenlandske ravarer alt etter. “Dette krever at man er litt palest
om hva som er i sesong i hvilket land, da. Synes norske forbrukere kunne blitt flinkere pa
det”, sier han. Bo sier: “Jeg har ingen problemer med & velge dem bort sa fort det kommer et

bedre tilbud av utenlandske merker.”

Vi gnsket ogsé a finne ut om markedsferingen rundt norsk mat som det rene og trygge
pavirker vare informanter i en kjopssituasjon. Stine sier hun blir pavirket av reklamer som
Nyt Norge- logoen og at hun tenker en del pa det nir hun handler. Videre sier hun: “Man blir
jo opptatt av det man er vant til. Jeg velger det smoret jeg er vokst opp med. Det er en
trygghet rundt det.” Wenche foler det samme: “Det gjor jeg nok. Jeg er glad i norsk natur, og
far en god folelse av slike reklamer.” Lise foler det samme. Tore blir &penbart pavirket av slik
reklame: “Det er noe med reklamen som far deg til & ha lyst pa produktet enda mer. De setter
det kanskje inn i rett setting.” Vi har ogsa de som ikke foler de blir pavirket av slik reklame 1
det hele tatt. Bo og Jonatan blir ikke pavirket. Jonatan sier: “Altsd, hadde Nyt Norge-
stempelet og Smaken av Norge vart det de utgir seg for & vare skulle jeg blitt pavirket, men

det stemmer jo ikke. De klasker jo merker pé alt mulig rart som er bade besproytet og
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importert, og varer som ikke engang er fra Norge, og pa masse produkter med darlig

kvalitet!”

5.2.3.1 Diskusjon

Slik Samuelsen, Peretz og Olsen (2010, 97) sier det, er merkekjennskap en helt nedvendig
forutsetning for merkekunnskap, for hvis kundene ikke kjenner til at merket eksisterer, vil de
ikke kunne velge det. Det er narliggende 4 tro at grunnen til at de fleste har norske favoritter,
er fordi dagligvarehandelen stort sett bestar av norske produkter. Forbrukeren virker & vare sa
vant ved disse produktene at de ikke tenker videre over at merket de velger som
favorittmerke, er et norsk merke. Dette kan sees i sammenheng med merkelojalitet, som
bidrar til & forsikre forbrukerne om at merker de har gode erfaringer med, vil oppfylle
forventningene (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 97). Forbrukeren velger det de er vant ved,
og de vet hva de far. Dulsrud (2007, 78) mener at det er et resultat av folks rutiner og vaner.
En rasjonell tankeprosess kan forenkle forbruket. Gjennom generasjoner og tradisjoner,
markedsforing og staten, er det blitt banket inn at ingen mat har sa god kvalitet og er sa ren

som de norskproduserte merkevarene.

Det virker som at det hviler en tillit til at den maten vi spiser gjennomgér en rekke
institusjoner i matsystemet. S& lenge vi ikke dyrker maten selv, avhenger var tillit til mat av
bade hvordan markedet fungerer og av myndighetenes kontroll av matmarkedet. Moderne
produksjon, foredling og varedistribusjon innebzrer at veien “fra jord til bord” har blitt bade
lenger og mer ugjennomsiktig enn tidligere (Berg 2000, 6). Likevel stoler de fleste av oss
blindt pa at den maten vi kjoper i butikken er trygg. Viktigst er antakelig at forbrukeren har
lange og positive erfaringer med den maten de kjoper og spiser. Forbrukeren er blitt sa vant
ved de norske store leveranderene at de blir generelt skeptisk til utenlandske varer. De store
norske leveranderene har nok kunnet leve godt av dette. Samtidig kan en spekulere i om ikke
kjedene ogsa lever godt av hvordan staten beskytter de norske bendene med skjold mot
omverdenen. De har kunnet utvikle en maktkonsentrasjon hvor de sakte, men sikkert,

overforer hele distribusjonen under egen vinge.

5.2.4 EMV
Ettersom butikkenes egne merkevarer er et sentralt tema i oppgaven, ensker vi naturlig nok a

finne ut av hvordan forbrukerne forholder seg til disse merkene. Vi har ikke brukt begrepet
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EMV nér vi har spurt dem, men heller brukt ulike EMV-navn slik at informanten skal forsta

hva vi mener.

Vi startet med & sperre om informanten ofte kjoper EMV foran merkevarer, og fikk ganske
krass tilbakemelding rundt dette. Flere av informantene kjoper ikke EMV og forbinder det
med darlig kvalitet. “Billigmerke” blir nevnt flere ganger. Det kommer likevel frem av noen
bruker det som basisvarer. Stine sier: “Nei. Jeg er ikke fan av disse merkene. Synes
emballasjen er kjip, og foler det er darligere kvalitet pa disse varene.” Jonatan mener det ofte
er konsentrat foran 100 pst juice. Han tror ikke det gjelder alle kategorier, men at det foles
billig uansett. Fire av informantene sier at de kjoper billigmerkene i kategorier der det ikke
utgjor en forskjell om det er merkevare eller EMV. Lise sier at det avhenger av om produktet
skal brukes som ingrediens eller hovedrett.

Bo foler at i noen kategorier er det & “kaste penger ut av vinduet” & kjope merkevaren. Terje
sier: “Velger det nar ting ikke er sa farlig. Tore sier at han kun kjeper de billige merkene nér
han trenger terrvarer. “Da utgjor det jo ingen forskjell om det er merkevare eller ikke”, sier

han.

Videre spor vi forbrukerne hva deres erfaring er nar det kommer til smak og kvalitet pa disse
merkene i1 forhold til merkevarene. Vi ble mett med en del skepsis her. Igjen kommer det opp
at de kjenner forskjell pad smak og kvalitet, men at ogsé her avhenger av produktkategori.
Terje nevner at han ofte leser i forbrukertester om disse varene er greie. Men legger til at: “det
frister ikke med de billigste wienerpelsene.” Jonatan nevner at en kjenner kvalitetsforskjell pa
First Price Eplejuice og Ringi Eplejuice, men at Rema 1000 sin tacosaus er samme “skiten”

som Santa Maria.

5.2.4.1 Diskusjon

Det merkes tydelig at forbrukeren ikke forstar at EMV er oppdelt i lowprice, middleprice og
premium. Stine er et eksempel pa dette. Hun nevner her at hun absolutt ikke gar for EMV,
men nevner likevel Jacobs Utvalgte som noe med god kvalitet. Dette stemmer overens med
uttalelsen til Gundstein Instefjord som forteller at EMV blir kopier av merkevarene og kan
derfor forveksles av forbruker. Bdde leveranderer og kjeder mener at EMV kan veare med pa
a skape bade konkurranse og gi et mangfold til forbrukerne. Likevel ma ikke kjedene bruke

dem pé en uetisk méte ved & plassere dem bedre i butikk . Informantene viser tydelig at de
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ikke er tilhengere av de billige EMV, og det kan ga ut over utvalget i form av at varene blir
standardisert og av darlig kvalitet. Varene presses til & miste sitt preg. De blir stadig like, blir
commodities, eller pa norsk kalt stappelvarer (Jensen 2004, 118). Commodities kan oppsta nar
det er lite konkurranse pa leverandersiden, der det kun er en til to merkevareleveranderer i en
kategori. Da er det lett at merkevaren blir kopiert av kjedens EMV. Dette kan gjore at
forpakningen blir seende annerledes og posisjonerende ut, men at innholdet er
“commodifisert”. Med andre ord virker utsiden autentisk og personlig, men innholdet blir det

samme.

Det er tydelig at det kommer an pa hvilken kategori EMV er ok 4 kjepe. Mange av
informantene sier de bruker EMV nar det kommer til basisvarer og terrvarer, der forbrukeren
ikke trenger a bruke mye energi pa & tenke igjennom valget. Det vil si
lavinvolveringsprodukter. Dette kan vare en nesten ubevisst og automatisk prosess som
krever lite innvolvering hos mottaker (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 126). Slike

lavinvolveringsprodukter trenger ikke veere noe negativt for forbrukeren.

5.2.5 Maktkonsentrasjon

Vi gnsker & finne ut av om forbrukerne har gjort seg opp en mening om maktspillet og
konsentrasjonen i dagligvarehandelen. Vi satt igjen med at de visste mer om temaet enn det vi
hadde antatt. Det viser seg & vaere en enighet om at dette gar i negativ retning for dem som
forbrukere nar det kommer til pris, kvalitet og utvalg. Flere tror at kjedene samarbeider om
priser og utvalg. De har ogsa hengt med i debatten om sammensldingen av ICA og
NorgesGruppen og ser pa dette som svart uheldig. Stine sier: “Det blir jo til slutt et monopol.
Jeg lurer pa om de ikke samarbeider nér de er sa fa. De kan jo bare gke prisene som de vil
da.” Bo nevner at han tror dette vil g& ut over hans utvalg som kunde. Han sier videre: “Jeg
vet ikke om man kan gé sa langt & si at kjedene samarbeider bak ryggen pa oss som
forbrukere, eller at de i1 hvert fall overvaker hverandre. Noe fuffens er det i allefall.” Jonatan
sier: “At noen fA kan ta hele kaka, det synes jeg er trist, og det gar jo selvfalgelig ut over
mangfoldet. Systemet er jo lagt opp slik at sma leveranderer mé komme seg gjennom de store
distributerene for & klare seg. Det er virkelig lite rom for & produsere sméskalaprodukter.”
Terje er ogsa skeptisk til makten kjedene sitter med og sier: “Jeg synes det er synd at det ikke

er mer konkurranse. Vi kunne ha fatt en bredere ferskvare og lavere priser.” Wenche er den
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eneste som ikke er klar over at maktkonsentrasjonen var sa stor, da hun feler det er s& mange

butikker rundt omkring.

Flertallet av informantene mener det er kjedene som sitter med makten og bestemmer prisene
ut i butikkene, samtidig som statens mattoller er en faktor ved siden av. Jonatan som jobber
som kjekkensjef, mener at de priser etter tilgang og profitt. Han driver selv med innkjep av
varer og vet hvor mye en tomat egentlig koster, som han sier er mye mindre enn en tomat i
butikk. Han mener at selv kampanjer er mye dyrere enn innkjepspris. To av informantene er
usikre pa hvordan systemet egentlig fungerer. Bo sier: “Jeg har jo en misstanke om at kjedene
sitter med mer makt enn det som er sunt. NorgesGruppen er stor pa markedet na, og kjedene
generelt kjoper opp alle ledd.” Tore tror at det er kjedene som bestemmer prisen til syvende

og sist. “Det er jo kjedene som tross alt selger ut varene”, sier han.

5.2.5.1 Diskusjon

Vi tror at en av grunnene til at forbrukerne er relativt kunnskapsrike rundt temaet
maktkonsentrasjon er fordi det har vart snakket mye om sammensldingen av NorgesGruppen
og ICA 1 mediene i det siste, og dette gjor dem oppmerksom pa flere temaer rundt
konsentrasjonen. Forbrukerne virker interessert i dette temaet, og er enig i at det kan gé ut

over pris, kvalitet og utvalg.

5.3 Sammendrag

Analysen viser at det er en ubalanse 1 dagligvaremarkedet som kan gi utslag pa pris, kvalitet
og utvalg mot den norske forbrukeren. Flere faktorer viser at det kan ligge til rette for & styre
forbrukerens handlemenster. Disse faktorene er s& omfattende og uoversiktlige at forbrukeren
kan ha vansker med & forstd omfanget av hva slags konsekvenser det kan ha for dem, og hvem
som har ansvar for de ulike omradene i verdikjeden. Likevel virker det som at forbrukeren
folger med pa diskursen rundt dette temaet i dag. Generelt har de en negativ innstilling til
utviklingen. De fleste har fatt med seg problematikken rundt sammensldingen av
NorgesGruppen og ICA. De opplever at matmarkedet vil ende opp som et monopol, hvor

forbrukeren star uten makt til 4 pavirke. Denne oppfatningen deler ogsa leveranderene.

I henhold til JM, kan det se ut som at utfallet kan veare bade positivt og negativt for

forbrukeren. Under JM- forhandlingene forteller bade vére informanter og annen teori at
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utprisen pa kampanjevarer bestemmes av kjedene. Leveranderene forteller at dette kan ha et
positivt utfall pé prisene til forbrukerne. Her nevnes blant annet VGs Matbers, der prisene blir
sa lave at mange av leveranderene sliter med & tjene penger pa de annonserte varene. Pa den
andre siden opplever mange leveranderer et okt press under JM- forhandlingene om a gke
rabatter og bonuser hvert &r. Dette ma medkalkuleres i sluttprisen, noe som kan resultere i en
hayere prosentvis ekning hvert ar. Videre har vi pratet om store, ressurssterke leveranderer
som har rad til & betale JM- midler, noe mindre leveranderer ikke har. Pa den méten kan det
bli en konsentrasjon av fé, store leveranderer som styrer hele produktkategorien i hyllene, og
som skaper et mindre utvalg for forbrukeren. Dette er forhold forbrukeren ikke er klar over.
De nevner at de stort sett er fornayd med utvalget i butikkene, men forteller likevel at de ma

dra til ulike spesialbutikker dersom de skal ha alle varene de trenger.

Vi hadde i utgangspunkt en misstanke om at delisting kunne vaere en negativ faktor for
forbrukeren, spesielt nar det kommer til utvalg. Denne oppfatningen foler vi ikke stemmer
overens med funnene. Det blir bekreftet i intervjuene og teorien at delisting har blitt brukt
som et maktmiddel, bade pa leverandersiden og pa kjedesiden, for & vinne frem i
forhandlingene. Dette kan pavirke forbrukerens makt i henhold til at gode varer de liker, blir
trukket fra markedet. Men det interessante aspektet her, er at delisting ser ut til & gjere det
motsatte. Her bruker forbrukeren virkelig sin maktposisjon ubevisst. Flere av leveranderene
sier at delisting ikke er noe som direkte gar ut over forbrukeren i form av darligere utvalg.
Dersom en populer vare skulle blitt delistet, kan forbrukeren gé til en annen kjede. Det eneste
som kan vere negativt her er det ekstra bryderiet med & ga til en annen butikk. Det er en
enighet om at delisting egentlig er en naturlig méte & gjore plass til nye varer, og fa unna

stovsamlere som forbrukeren ikke kjoper.

EMYV har tatt sterre plass i hyllene né, enn for. Bade leveranderene og kjedene synes i
utgangspunkt at EMV kan styrke konkurransen og eke utvalget i butikkene. Det er derimot
ulike meninger rundt konsekvensene av EMV. Noen av leveranderene mener det kan gi
kjedene en innsikt i produksjon som kan svekke merkevarens konkurransekraft. For
forbrukeren kan dette vaere positivt, da leveranderen hele tiden mé innovere merket, noe som
kan skape bade et bredere utvalg og bedre kvalitet innen produktkategoriene. Forbrukerradet
frykter pa den andre siden at EMV blir kopier av merkevaren, som igjen kan gi et darligere
utvalg. Forbrukerene har gjennomgéaende et ganske negativt syn pA EMV, og nevner at de

kjoper disse kun i lavinvolveringskategorier, ikke ndr de skal ha kvalitet. Men det vises ogsa

60



tydelig at de har problemer med & skille p& lowprice og premiumprice, EMV. Noen nevner til
og med et EMV som sitt favorittmerke. Dette viser at forbrukere forveksler merkevarer med
EMYV. Nér EMV kopierer merkevaren sin rolle i produktkategorien kan det lure forbrukeren
til & velge noe annet enn det de egentlig ville ha valgt. Kopieringen kan ga ut over bade utvalg
og kvalitet, i form av at alle produkter blir mer eller mindre like, bare med forskjellig

merkelapp.
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6.0 Konklusjon

Det er en grunn til & overvéke faren for konkurransebegrensninger, da det er en betydelig
konsentrasjon pa bade detaljist, grossist og pa leveranderleddet. Vi har fatt presentert flere
eksempler, bade fra vare informanter og fra teori pa at dette er en realitet. Videre har vi i
analysen sett at Matkjedeutvalget og informantene pa leverandersiden ser likt pA mange av
temaene rundt fenomenet, og at Konkurransetilsynet og informanten pa kjedesiden ogsa har
mange enigheter. Av det vi har funnet av kvantitative data om forbrukeren, har det stemt mer
eller mindre overens med de resultatene vi fikk ut av dybdeintervjuene. Det er tydelig at
forbrukeren ikke finner seg i hva som helst, og engasjerer seg i debattene rundt temaet. Det

viser seg i tillegg at forbrukerne har mer makt enn slik det fremstar.

Vi kan ut ifra funnene konstatere at vart utvalg av forbrukere ser ut til & stille seg kritisk til
maktkonsentrasjonen i dagligvarehandelen, og mener at manglende konkurranse gir
konsekvenser for pris, kvalitet og utvalg i butikk. Vi tror ikke dette er tilfeldig, selv om vart
utvalg er for lite til & trekke sterke konklusjoner. Derimot tror vi ikke forbrukeren forstér
omfanget av det som skjer under overflaten i dagligvarehandelen. Forbrukeren stér pa toppen
av isfjellet, og er ikke klar over maktspillet som skjer under overflaten, og konsekvensene det

kan ha.

6.1 Hypotesene

Hypotese 1: Kjedene presser leveranderene til 4 matte oke JM-midlene hvert ar, der
utfallet blir ekt utpris.

Vare funn viser at JM kan ha negative konsekvenser pa utpris, da det viser seg at mange
leveranderer mener at de ma eke rabatter og bonuser for hvert &r. Videre kan det gé i negativ
retning for forbrukerens utvalg i butikk, da kun de store, ressurssterke leveranderene har rad a
betale slike bonusordninger. P4 den andre siden kan JM vare positivt for forbrukeren i form

av kampanjer og gode tilbud.

Hypotese 2: Delisting gir mindre utvalg i butikk.

Nar det kommer til delisting ble vare funn det stikk motsatte av hva vi hadde forventet. Var
forventning var at delisting kunne vaere negativt for forbrukeren, da populare produkter
kunne dras bort fra hyllene, og minke forbrukernes utvalg i butikk. Det har skjedd at

bestselgere blir dratt ut av hyllene, men det gar ikke mer negativt ut over forbrukeren enn at
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de ma ta seg bryet til & dra til en annen butikk. Delisting viste seg & vere en form for
forbrukermakt, hvor det som blir delistet 1 hovedsak er varer forbrukeren ikke ville ha for &

gjore plass til nye varer i hyllene.

Hypotese 3: EMYV flater ut utvalget og utfordrer merkvarene i hyllene.

Béde kjedene og leveranderene er enige i at EMV kan skape konkurranse og gi et bredere
utvalg, og mer produktinnovasjon til forbrukerne. Samtidig kan EMV flate ut utvalget dersom
kjedene kopierer merkevarenes rolle, eller tar over plass i hyllene. Kunden vil sitte igjen med

et forholdsvis likt sortiment av varer, noe som gar ut over bade kvalitet og utvalg.

Hypotese 4: Kjedene overtakelse av distribusjon gir et negativt utfall pa utvalg og pris.
Det er enighet blant leveranderene at de mister oversikt om kjedene tar over distribusjonen.
De mener at dette kan bli mindre kostnadseffektivt, og kan ende opp med & métte betale mer,
og maétte sette opp prisene pa sine varer for & kompensere. For forbrukeren kan dette ha den
konsekvensen at de ender opp med & métte betale mer. Kjedene mener derimot at
distribusjonen blir mer effektiv, og at det dessuten vil spare leveranderene for en kostnad. Det
blir ikke nevnt hvilke konsekvenser dette har forbrukeren, men vi kan anta at dette videre

forer til lavere pris for forbrukeren.

6.2 Etterord
Vi har i ettertid sett at vi muligens har tatt oss litt vann over hodet ved & skrive om ett tema
alle tre hadde begrenset kunnskap om. Det gjorde informasjonsinnhentingen mer krevende,

men vi valgte allikevel & gé etter noe vi alle interesserte oss for.

Vi har ogsé sett at det beste kanskje hadde vert lurt & intervjue like mange kjeder som
leveranderer, for & fa et mer nyansert syn pa saken. Det har veart viktig for oss 4 ha et
objektivt syn pa fenomenet. Med tiden vi hadde til radighet, og at kjedene var vanskeligere a
komme i kontakt med, ble dette vanskelig a fa til. Ved hjelp av empiri og intervjuet med

NorgesGruppen foler vi allikevel at kjedenes syn ogsé har fatt prege oppgaven.

Vi har leste mange rapporter og fordypet oss mye i starten av prosessen, noe som hadde bade

fordeler og ulemper. Pa den ene siden fikk vi en god forstéelse av fenomenet, som gjorde
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resten av oppgaveskrivingen lettere. P4 den annen side ble det brukt veldig mye tid pé

teorikapittelet, da vi ville f4 med alt vi hadde lart.

Det har vart noen spennende méneder, og alt i alt er vi forneyd med egen innsats og

resultatet.

6.3 Videre forskning

I skrivende stund (30. mai 2014) er det fortsatt usikkerhet i hva som skjer med
sammenslaingen med NorgesGruppen og ICA. Hadde det vert bedre tid til radighet, kunne
flere informanter blitt intervjuet, og flere temaer i dagligvarehandelen kunne blitt dekket. Det
kunne vert interessant a gjore en bredere kvalitativ undersekelse av forbrukerens meninger

rundt faktorene som blir tatt opp i intervjuguiden.

64



7.0 Litteraturliste

Amdam, Katrine S. E., Magnus Gabrielsen, Mikal Sveinsvoll, Elisabeth Satre og
Grethe Wiig. 2009. ”Dagligvarebransjen” I Konkurransetilsynet. Konkurransen i
Norge, 113-125. Lesedato 17. mars 2014:
http://www.konkurransetilsynet.no/ImageVaultFiles/id 1817/cf 5/Konkurransen_i_ N

orge.PDF

Berg, Lisbet. 2000. Naiv tillit? Forbrukernes tillit til mat i Norge, Belgia og England. SIFO,
2-2000. Lesedato 22. mai 2014: http://www.sifo.no/files/file52732 arbeidsnotat02-

2000.pdf

Bogen, Espen. 2008. Rik pad lavpris. Oslo: Kagge Forlag

Blindheim, Trond. 2004. Hvorfor kjoper vi? Om forbruk og reklame. Oslo: Abstrakt forlag

Bredal, Dag. 1996. Kampen om ditt daglige brod. Oslo: Schibsted

Dulsrud, Arne. 2007. “Varehandelens tvetydige ansikt. Om makt og disiplinering i
forbrukerrollen” I Knudsen, Morten W., og Gerhard E. Schjelderup.
Forbrukersosiologi: Makt, tegn og mening i forbrukersamfunnet, 77-97. Oslo:

Cappelen Damm

Eriksen, Thomas H. og Iver B. Neumann. 2011. Norsk identitet og Europa.
Europautredningen, rapport nr. 2. Lesedato 29. mars 2014:

http://www.europautredningen.no/wp-content/uploads/2011/04/Rap2-identitet.pdf

Jacobsen, Dag 1. 2005. Hvordan gjennomfore undersokelser? 2 utg. Oslo: Hoyskoleforlaget
Jensen, Thor @. 2004. “Forbruk med mening” I Blindheim, Trond, Thor @yvind Jensen,

Frode Nyeng og Karl-Fredrik Tangen. Forbruk. Lyst, makt, iscenesettelse eller
mening?, 81-162. Oslo: Cappelen Damm

65



Jensen, Thor @. 2007. “Forbruk og identitet” I Knudsen, Morten W., og Gerhard E.
Schjelderup. Forbrukersosiologi: Makt, tegn og mening i forbrukersamfunnet, 191-
227. Oslo: Cappelen Damm

Johannessen, Asbjern, Per A. Tufte og Line Kristoffersen. 2010. Introduksjon til
samfunnsvitenskapelig metode. 4. utg. Oslo: Abstrakt forlag

Kjuus, Johanne (red.). 2010. Dagligvarehandel og mat. Norsk Institutt for
Landbruksekonomisk Forskning (NILF). Lesedato 5. april 2014:
http://www.nilf.no/publikasjoner/Andre_ publikasjoner/DagligvarechandelOgMat/2010/
DagligvarehandelOgMat2010.pdf

Kjernes, Unni. 2011. “Matmakt og forbrukerinteresser” I Pettersen, Ivar og Tommy S.
Gabrielsen (red.). Dagligvarehandel og mat 201 1. Perspektiver pd verdikjedene for
matvarer, 23-36. Oslo: NILF

Konkurransetilsynet. 2005. Betaling for hylleplass. Virkninger for konkurransen i
dagligvaremarkedet i Norge. Konkurransetilsynets skriftserie, 2/2005. Lesedato 23.
mars 2014:
http://www.konkurransetilsynet.no/iKnowBase/Content/394459/05_02 HYLLEPLAS
S.PDF

Konkurransetilsynet. 2011. Konkurransetilsynets horingssvar pa Matkjedeutvalgets rapport
(NOU 2011:4). Lesedato 10. mai 2014:
http://www.konkurransetilsynet.no/ImageVaultFiles/id_5275/cf S5/Konkurransetilsyne
ts_h-ringssvar til NOU 2011-4.PDF

Konkurransetilsynet. 2013a. “Bekymret for avtale mellom Norgesgruppen og Ica.” Lesedato

2. mars 2014: http://www.konkurransetilsynet.no/no/aktuelt/nyheter/bekymret-for-

avtale-norgesgruppen-ica/?hl=kjedene

Konkurransetilsynet. 2013b. “Varsler midlertidig stans av avtale”. Lesedato: 3. april 2014:

http://www.konkurransetilsynet.no/no/aktuelt/nvheter/varsler-midlertidig-stans-ica-

norgesgruppen/?hl=kjedene

66



KPMG. 2011. Oppsummering. Dybdeundersokelse for matkjedeutvalget. Serskilt vedlegg til
NOU 2011:4. Lesedato 11. februar 2014:
http://www.regjeringen.no/pages/16266961/Serskilt-vedl-NOU-4.pdf

Lavik, Randi. 2006. Grensehandel 2006 — enkelte utviklingstrekk. Hurtigstatistikk fra
SIF Osurvey 2006. Statens Institutt for Forbruksforskning, 4-2006. Oslo: SIFO

Lavik, Randi og Alexander Schell. 2012. Endring i butikkstruktur og handlemonster i norsk
dagligvarehandel. Statens Institutt for Forbruksforskning, 1-2012. Lesedato 2. mars
2014:http://www.sifo.no/files/file77977 prosjektnotat 1-

2012 butikkstruktur og_handleatferd rev3.pdf.pdf

Matkjedeutvalget. 2011. Kvalitativ undersokelse av styrkeforholdene i verdikjeden for mat.
Rapport til matkjedeutvalget. Serskilt vedlegg til NOU 2011:4. Lesedato 15. februar
2014: http://www.regjeringen.no/pages/16266961/Serskilt-vedl-NOU-4.pdf

NOU 2011:4. Mat, makt og avmakt — om styrkeforholdene i verdikjeden for mat. Landbruks-
og matdepartementet. Lesedato 10. februar 2014:
http://www.regjeringen.no/pages/16266961/PDFS/NOU201120110004000DDDPDEFES

.pdf

NOU 2013. Dagligvareundersokelsen. Forbrukerradet. Lesedato 9. oktober 2013:
http://www.forbrukerradet.no/_attachment/1143255/binary/16 069

Nerings- og fiskeridepartementet. 2014. Konsekvenser for Norge av et handels- og
investeringspartnerskap mellom EU og USA. Regjeringen, 24. mars. Lesedato 15. mai

2014: http://www.regjeringen.no/pages/38671155/TTIP_Konsekvenser for Norge.pdf

Pettersen, Ivar (red.). Dagligvarehandel og mat 2013. Norsk institutt for landbruksekonomisk
forskning. Lesedato 12. mars 2014:

http://www.nilf.no/publikasjoner/Andre publikasjoner/DagligvarchandelQOgMat/2013/

hjemmeside_dagligvare 2013 publisert.pdf

67



Samuelsen, Bendik M., Adrian Peretz og Lars E. Olsen. 2010. Merkevareledelse pd
norsk 2.0. 2 utg. Oslo: Cappelen Damm

SNL (Store Norske Leksikon). “Oligopol.” Lesedato 6. mai 2014: http://snl.no/oligopol

Theien, Iselin. “Forbrukeren i historien” I Knudsen, Morten W., og Gerhard E. Schjelderup.
2007. Forbrukersosiologi: Makt, tegn og mening i forbrukersamfunnet, 17-33. Oslo:

Cappelen Damm

Thjemee, Hans M. og Erik L. Olson. 2001. Forbrukeratferd. 7. utg. Oslo: Universitetsforlaget

von der Fehr, Nils-Henrik M. 2012. Vertikale relasjoner — Noen prinsipielle betraktninger.
Norsk Institutt for Landbruksekonomisk Forskning/Virke

Osterberg, Dag. “Sosiologisk tenkemaéte - et omriss” I Knudsen, Morten W., og Gerhard E.

Schjelderup. 2007. Forbrukersosiologi: Makt, tegn og mening i forbrukersamfunnet,
53-73. Oslo: Cappelen Damm

68



Vedlegg 1
Vedlegg 1: Begrepsavklaring

Ord og uttrykk som blir benyttet i oppgaven.

Delisting: Kjedene kan trekke leveranderenes produkter, varegrupper eller hele portefeljer ut

av innkjepsavdelingens vareregister (KPMG 2011, 7).

Egne Merkevarer (EMV): Paraplykjedenes egne merkevarer. Blir produsert av en leverander
kjedene har en samarbeidsavtale med. Kan bli solgt bade i dagligvare- og

storhusholdningsmarkedet.

Horisontal integrasjon: Horisontal integrasjon omfatter den horisontale dimensjonen av
akterene pa samme ledd, der akterene har fundamentalt motstridende interesser (von der Fehr

2012, 2-3).

Hylleplassbetaling: Et skifte av profitt fra leverander til detaljistleddet (Konkurransetilsynet

2005, 4). Kan vere en méte a fordele risiko mellom kjede og leverander.

Joint Marketing (JM): Felles markedsforingstiltak/markedsstette. Regulerer samarbeidet

mellom kjedene og leveranderene.

Oligopol: Beskrives av Store Norske Leksikon (2014) som en tilstanden i et marked, hvis en
overveiende del av tilbudet kommer fra noen fa store foretak. Markedstypen tilherer

ufullkommen konkurranse, der det fremvises trekk fra konkurransemarkedet og monopolet.

Vertikal intergrasjon: Integrasjon der akterene har sammenfallende interesser (von der Fehr
2012, 4). Gir samlet sett storst mulig verdiskapning i kjeden, da det forhindres at enkelte ledd
driver virksomheten pa en mate som ikke vil tjene verdikjeden som helhet (von der Fehr

2012, 10).



Vedlegg I1, side 1

Vedlegg 2: Intervjuguide Leveranderene

Intro
1. Hva er ditt merkes visjon?
2. Hva er primart deres malgruppe?

3. Hva gér dine primere arbeidsoppgaver ut pa?

Profittdeling av JM

4. Hva er dine generelle holdninger til joint marketing i norsk dagligvarehandel?

5. Hvordan tror du at dette pavirker forbrukeren?

6. Har du noen formening om hvordan slike bonusordninger blir fordelt innen kjedene?
7. Feler dere stor konkurranse med konkurrenter i hyllene?

8. Hva tenker du rundt fastsettelse av priser i dagligvarehandelen?

Delisting

8. I henhold til vedlegg 16 i NOU: Det kommer frem fra de intervjuede leveranderene at
trusler om delisting av varer er med i kjedenes maktdemonstrasjon i forbindelse med
forhandlinger og prisendringsdiskusjoner. Delisting vil si at kjedene trekker enkeltvarer,
varegrupper eller hele portofeljen til en leverander ut av kjedenes sortiment.

9. Hvordan tror du det kan pavirke forbrukerne at leveranderene og kjedene pé hver sin side

truer med delisting av varer?

EMV

10. Hva synes du om at kjedene tilbyr egne merkevarer som skal vare billigere enn de kjente
merkene?

11. Hvordan tror du dette pavirker konkurransen?

12. Kan du med din erfaring fortelle litt om produktplassering av EMV vs. merkevarer i

hyllene.

Forhold til kjedene og forhandlinger
13. Hvordan synes du at dere og kjedene kommer overens under forhandlingene?

- Se nermere pa om leverander og detaljist har samme forstaelse for samarbeidet.



Vedlegg I1, side 2

14. Forskjellige innkjepspriser i de ulike kjedene?
15. Annet pressmiddel: Manglende vilje til & mete leveranderer, som pa forhand ikke har gitt
inntrykk av at de er villig til & innfri kjedenes forventninger til forbedrede betingelser for
kjedene.

- Har du noen gang opplevd at kjedene “truer” under forhandlingene?
16. Det har kommet et nytt lovforslag om god handelsskikk og et dagligvareombud nér det
kommer til forhandlinger mellom partene. Hva er dine tanker om dette?
17. Flere leveranderer har ogsa opplevd & mattet overfore distribusjonsleddet til kjedene.
Noen har mattet ta ut varene i butikk fordi de ikke har gjort dette. Hva er dine tanker rundt
dette?

- Fordel eller ulempe?

Maktfordelingen
18. I dag eier “de fire store” 99,3 % av markedet. Hva er dine tanker rundt konkurransen
mellom leveranderer nér det ser slik ut?
- Hva er evt. positivt og negativt rundt dette?
19. Hvem foler dere har regi under forhandlingene med kjedene?
20. Hva slags utfall kan ekt kjedemakt ha i forhold til ekt leverandermakt for forbrukeren?
21. Hvilke konsekvenser tror du en sammenslaing av kjedene vil ha for forbrukeren?
- Og hvilke konsekvenser tror du det vil ha for dere som leveranderer?
22. Hva er din formening om situasjonen til mindre leveranderer som ensker & komme seg inn

1 butikkhyllene?

Forbrukeren
23. Tror du at forbrukeren far for lite informasjon om maten?
24. Hvilke konsekvenser tror du sendagsépne butikker ville hatt for forbrukerens

handlemonster?
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Vedlegg 3: Intervjuguide Kjedene

Profittdeling av Joint Marketing
1. Hva er din generelle erfaring med JM i norsk dagligvarehandel?
2. Kan JM ha konsekvenser for forbrukeren?
- I sé fall i hvilken grad?
3. Er din erfaring at JM tjener leverander og kjede likestilt?
4. Foler du at JM, slik det blir praktisert i dag, skaper konkurranse mellom leveranderer i
samme kategori?

5. Tenker du at det kan vaere en sammenheng mellom priser pa dagligvarer og JIM?

Delisting
6. Det kommer frem i en NOU- rapport at noen av kjedene bruker sin makt til & true noen
leveranderer med Delisting av kjente enkeltvarer dersom de ikke gir etter for kravene. Er
dette noe du har hatt erfaring med?

- Har leveranderene gjort dette?
7. Hvordan tror du det kan pavirke forbrukerne at leveranderene og kjedene pé hver sin side

truer med delisting av varer?

EMV

8. Hva synes du om at kjedene tilbyr egne merkevarer som skal vare billigere enn de kjente
merkene?

9. Hvordan tror du dette pavirker konkurransen?

10. Kan du med din erfaring fortelle litt om produktplassering av EMV vs. merkevarer i

hyllene?

Forhold til leveranderene og forhandlinger

11. Hvordan synes du at dere og leveranderene kommer overens under forhandlingene?
12. Har du noen gang opplevd at noen av partene “truer” under forhandlingene?

13. Det har kommet et nytt lovforslag om god handelsskikk og et dagligvareombud nér det

kommer til forhandlinger mellom partene. Hva er dine tanker om dette?
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14. Flere leveranderer har opplevd & matte overfore distribusjonsleddet til kjedene. Noen har
mattet ta ut varene i butikk fordi de ikke har gjort dette. Hva tenker du rundt dette?

- Fordel eller ulempe?

Maktfordelingen
15. I dag eier “de fire store” over 99 % av markedet. Hva er dine tanker rundt konkurransen
mellom leveranderer nér det ser slik ut?

- Hva er eventuelt positivt og negativt rundt denne maktkonsentrasjonen?
16. Hva slags utfall tror du gkt leverandermakt kan ha i forhold til ekt kjedemakt for
forbrukeren?
17. Hvilke konsekvenser tror du en sammenslding av kjedene vil ha for forbrukeren?

- Og hvilke konsekvenser tror du det vil ha for dere og for leveranderene?
18. Hva tenker du rundt situasjonen til mindre leveranderer som ensker & komme seg inn i
butikkhyllene?

19. Har du noen formening om hvordan prisene pa dagligvarer fastsettes?

Forbrukeren

20. Tror du at forbrukeren far for lite informasjon om maten?

21. Hvilke konsekvenser tror du sendagsépne butikker ville hatt for forbrukerens
handlemenster?

22. Tror du forbrukeren er forneyd med dagligvarehandelen slik den er i dag?



Vedlegg 1V, side 1
Vedlegg 4: Intervjuguide Forbrukeren

Intro
1. Hva er din sivilstatus?
2. Inntekt?

3. Hva er ditt matbudsjett per méned?

Mat

4. Hva ville du legge vekt pa nar det kommer til mat: lav pris eller god kvalitet?
- Hva mener du med god kvalitet?
- Er din erfaring at norsk mat har bedre kvalitet enn utenlandsk mat?

5. Nar unner du deg luksusmatvarer?

Mangfold i butikk
6. Er de noen kjeder du foredrar nar det kommer til mangfold?
7. Hva syntes du om vareutvalget i norske butikker?

8. Er det noen ting du savner?

Prissettelse

9. Foler du deg prisbevisst nar du handler?

10. Hvordan tror du prisene i butikken bestemmes?

11. Hva syntes du om prisene i den norske dagligvarehandelen sammenlignet med andre land?
12. Kjoper du ofte kjedenes merker fremfor merkevarer?

13. Nar/ i hvilke tilfelder velger du disse merkene foran andre merker?

14. Hva er din erfaring nar det kommer til smak/ kvalitet pa disse i forhold til andre merker?

Makt
16. Der er fire store dagligvarekjeder som styrer i stort sett hele markedet i Norge i dag. Hva
er din mening om at de er sa fa?

17. Konkurranse eller samarbeid mellom disse?
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18. Mye reklame er rettet mot norsk natur og kvalitet pa norsk mat. Foler du deg pavirket av
dette i en kjopssituasjon?

19. De fire store har snakket om 4 sla seg sammen. Hva har du for holdninger rundt dette?
20. Tror du at beskyttelsen av de norske bendene gir et positivt eller negativt utvalg i

butikkene?

Handlemenster
21. Hvor ofte handler du?
22. Hvilke/hvilken kjeder handler du mest i?
23. Er det noen kjeder du bevisst ikke handler 1?
24. Hender det at du drar til Sverige og handler?
- Hvor ofte?
- Hva kjeper du der?
25. Hvor foretrekker du & helgehandle?

Merkevarelojalitet

26. Har du noen favorittmerker som du foretrekker?

27. Nar du handler kjett, palegg, etc. hvilket merke?

28. Velger du norske merker for utenlandske?

29. Hva gjor du om du ikke finner merket du leter etter i butikk?
31. Dersom nye merker lanseres. Er du apen for & prove nye ting?

32. Hva synes du om at det kanskje blir sendagsapne butikker?



