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Forord

| Hurdalsplattformen framgar det at Regjeringen
ansker & sikre en bedre maktbalanse i verdikjeden
for mat gjennom bedre tilsyn, stgrre apenhet og mer
rettferdig fordeling av verdiene som skapes.

Omfanget av egne handelens merkevarer (EMV) og
vertikal integrasjon er blant temaene som har fatt
mest oppmerksomhet i debatten om konkurransesi-
tuasjonen i dagligvaremarkedet. Kompliserte sel-
skapsstrukturer med store konsern og mange dat-
terselskaper gjgr samtidig at informasjon om eier-
skap og lgnnsomhet i naeringen er lite tilgjengelig.

Utviklingen i dagligvaremarkedet og tilhgrende leve-
randgrer bergrer alle norske husholdninger, og er
derfor et viktig handels- og konkurransepolitisk
tema. Fordelingen av markedsandeler, forhand-
lingsmakt og lgannsomhet mellom aktagrene i marke-
det kan pavirke bade forbrukere, primeerprodusen-
ter, neeringsmiddelindustrien og grossist- og butikk-
leddet pa ulike mater.

Samfunnsgkonomisk analyse AS (S@A) har i sam-
arbeid med professorene Espen Moen og Christian
Riis fra Handelshayskolen BI, seniorrddgiver Hen-
ning Otte Hansen fra Kgbenhavns universitet og
landbruksforsker Ivar Pettersen fra Alo-analyse fatt
i oppdrag a utarbeide et kunnskapsgrunnlag om
omfanget av EMV og analyser av selskapsstruktu-
rer og lannsomhetsutvikling i dagligvaremarkedet.

For & opplyse debatten om dagligvaremarkedet ge-
nerelt, og EMV og vertikal integrasjon spesielt, er
det behov for & beskrive de faktiske forholdene.
Faktagrunnlaget vil bidra til en omforent forstaelse
av problemstillingen og et felles grunnlag for hvor-
dan de ulike aktarene i dagligvaremarkedet pavir-
kes av EMV og vertikal integrasjon og utforming av
eventuelle tiltak p& en hensiktsmessig mate.

Denne utredningen skal blant annet danne grunnlag
for et nytt analyseoppdrag vinteren 2023, der virk-

ningene av EMV og vertikal integrasjon pa konkur-
ranse, pris og utvalg skal vurderes neermere.

Ferste fase av prosjektet handler om & lande en
hensiktsmessig definisjon av EMV. Denne rappor-
ten gir etter var vurdering en presis definisjon av
bade handelens egne merkevarer og grenseflatene
til andre merkevarer.

| arbeidet med definisjonen har vi gjennomgatt bade
norsk og internasjonal litteratur og statistikk om
EMV. Torsdag 16. mars 2023 arrangerte vi et inn-
spillsmgte der aktgrer i dagligvaremarkedet kom
med innspill om sentrale temaer i debatten og mu-
lige formuleringer av en definisjon.

Definisjonen av EMV vi har landet pa i farste fase er
gjort med utgangspunkt i var forstaelse av hvilke as-
pekter ved dagligvaremarkedet vi har behov for at
definisjonen skal belyse. | neste fase av prosjektet
kan det veere behov for mindre justeringer av defini-
sjonene, avhengig av hvilke data som er tilgjenge-
lige for & male omfanget.

Oslo, 31. mars 2023

Rolf A. Ragtnes
Prosjektleder
Samfunnsgkonomisk analyse AS
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1  Konkurranse om kundene og strukturer i dagligvaremarkedet

Merkevarer hevdes gjerne a vaere de mest verdifulle
eiendelene til selskaper som sgker forretningsmes-
sig suksess (Turan, 2021). | dette kapittelet beskri-
ver vi kort noen av kjennetegnene ved dagligvare-
markedet som er av betydning for omfanget og ut-
viklingen av handelsaktgrenes egne merkevarer
(EMV). Formalet er & gi et overordnet bilde av de
strukturene og relevante samarbeid og gkonomiske
eller juridiske bindinger som preger debatten om
EMV, og som definisjonen mé ta inn over seg.

1.1 Tre handelsaktgrer kontrollerer butikk- og
grossistleddet i dagligvarehandelen

Det norske dagligvaremarkedet domineres i gros-
sist- og detaljhandelen av tre vertikalt integrerte
handelsaktgrer: NorgesGruppen, Coop og Rema
1000. | tillegg er utgjgr Bunnpris en betydelig del av
dagligvaremarkedet, men bruker NorgesGruppens
distribusjonskanaler.

I markedet for salg av dagligvarer finnes ogsé noen
nykommere med mer fokuserte konsepter, som Ice-
land og netthandelsbutikken Oda, spesialforret-
ninger med smale utvalg av dagligvarer og butikker
som selger en blanding av dagligvarer og andre va-
rer, som for eksempel Europris og Normal. Det ek-
sisterer ogsa en rekke sma, selvstendige detaljister
som kjgper varer gjennom et stort antall, sma og i
hovedsak selvstendige matvaregrossister.

Under de tre store handelsaktgrene er det 12 detal-
jistkjeder, med ulike profiler og vareutvalg som va-
rierer i pris og opplevd kvalitet hos kundene. For ek-
sempel har NorgesGruppen Kiwi og Meny, mens
Coop har Extra og Mega. Rema 1000 har pa sin
side rendyrket lavprissegmentet, uten ulike navn pa
butikkene i sin kjede.

I tillegg til detaljistkjedene, kontrollerer de tre starste
handelsaktgrene hver sine grossistledd og egne
distribusjonskanaler. Leverandgrer som gnsker inn-

pass i butikkhyllene, ma ta inn over seg de vertikale
bindingene som eksisterer mellom grossist- og de-
taljistieddet i dagligvaremarkedet.

1.2 Merkevarer i konkurransen om husholdning-
ene i dagligvaremarkedet

Kjennetegn ved vareutvalget, i form av pris og kva-
litet, er en av de viktige konkurranseflatene mellom
detaljistkjedene. Vareutvalget bestar av et bredt
spekter varegrupper, med alt fra grgnnsaker, til
brad, meieriprodukter, kjgtt og sukkervarer. | tillegg
selger de fleste detaljistkjedene andre ting enn mat
og drikke, sakalt «non-food», for eksempel rengja-
ringsartikler, husholdningsutstyr, hygiene, tekstilva-
rer mv. Non-food kan utgjgre mellom 15 og 20 pro-
sent av omsetningen (informasjon fra en dagligvare-
aktar, basert pa NielsenlQ).

Innenfor hver varegruppe finnes det gjerne en rekke
ulike merkevarer, samt generiske produkter. Merke-
varene konkurrerer blant annet pa pris og kvalitet, i
tillegg kan andre kjennetegn som f.eks. ngkkelhull-
merke, miljgsertifisering og annet pavirke hvordan
kundene oppfatter produktene og merkevarene.

| utgangspunktet har mange dagligvareleverandg-
rer utviklet merkevarer som er gjenkjennelige for de
fleste konsumenter, for eksempel melk fra Tine,
kjatt- og kjgttvarer fra Gilde og palegg fra Stabburet.
Vi omtaler disse som uavhengige merkevarer.

Over tid har i tillegg detaljistene ogsa utviklet sine
egne merkevarer som profileres overfor hushold-
ningene for kjgp i detaljhandelen. | prinsippet kan
ogsa en enkeltstdende detaljist (butikk) utvikle en
egen merkevare, men behovet for stordrift i s& vel
handel som produksjon, gjgr at det normalt er de
store handelsaktgrene med egne detaljistkjeder
som utvikler og eier egne merkevarer.

Handelsaktgrenes egne merkevarer kan konkurrere
som direkte alternativer til uavhengige merkevarer,

DEFINISIJON AV HANDELSAKTZRENES EGNE MERKEVARER | DAGLIGVAREHANDELEN | SAMFUNNSOKONOMISK-ANALYSE.NO



men ogsa som supplement som dekker andre be-
hov i markedet. For eksempel er First Price et lav-
prisalternativ og Jacobs Utvalgte et premium-alter-
nativ i butikker under NorgesGruppen.

Produktene som inngar i handelsaktgrenes egne
merkevarer produseres av ulike leverandgrer pa ba-
sis av kontrakter med varierende innhold.

I noen tilfeller har detaljisten eller handelsaktgren
kieden hgrer til, inngatt eksklusivitetsavtaler med
uavhengige produsenter, for salg utelukkende i
egen detaljistkjede. Et eksempel kan veere Rema
1000 som antageligvis har inngatt avtale med
Nordfjordkjatt om produksjon av kjgttprodukter.

Andre ganger har handelsaktgrene eierandeler i
produksjonsvirksomhetene. For eksempel eier
Rema 1000 halvparten av aksjene i Kjeldsberg Kaf-
febrenneri og tilsvarende i Grans Bryggeri AS. Nor-
gesGruppen eier Bakerhuset AS, som produserer
en rekke bakervarer. Coop Norge SA eier saft og
syltetayprodusenten AS Rgra Fabrikker.

En tredje variant er at handelskonsernene kjgper el-
ler kontraherer kapasitet hos etablerte produsenter,

som deretter produserer bade produsentens merke-
varer og handelskonsernets merkevarer. For ek-
sempel produserer den familieeide virksomheten
Lerum AS saft og syltetay badde som merker eid av
Lerum selv og for NorgesGruppen, men da med re-
septer og merker eid av NorgesGruppen. Et lig-
nende eksempel er Norfersk som er 100 % eiet av
Nortura og samtidig utelukkende basert pa leveran-
ser av ferske kjgttvarer under merkevarer som tilhg-
rer NorgesGruppen.

Eksemplene over viser hvordan utviklingen av han-
delskonsernenes egne merkevarer bidrar til & ut-
vikle varierte kontraktsrelasjoner mellom leverand-
grer, grossister og detaljister.

| tillegg til utvikling av merkevarer som i utgangs-
punktet er forbeholdt salg i egne detaljistkjeder, kan
handelskonsernene ha eierandeler i produsenter
med merkevarer som selges i flere butikker. Et ek-
sempel pa dette kan veere Evergood kaffe som pro-
duseres av Joh. Johansson Kaffe AS, som eies av
NorgesGruppen. Merkevaren Evergood er imidler-
tid tilgjengelig hos flere detaljister som ikke hgrer til
NorgesGruppen.
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2 Definisjoner av egne merkevarer fra tidligere analyser

Omfanget og betydningen av EMV har veert analy-
sert og drgftet i flere ulike sammenhenger og utred-
ninger, bade i Norge og utlandet. P4 tross av flere
tidligere offentlige og private utredninger, har det
ikke blitt utviklet en omforent definisjon pa tvers av
alle analysene. | dette kapittelet redegjar vi farst
kort for hvilke kriterier som gar igjen i de fleste defi-
nisjonene. Deretter presenterer vi eksempler pa de-
finisjoner som er brukt tidligere, bade i Norge og ut-
landet, for & vise hvordan definisjonene varierer.

2.1 Eierskap og eksklusivitet er de vanligste
kriteriene i eksisterende definisjoner av EMV

Som et utgangspunkt for vart arbeid med & kart-
legge omfanget og utviklingen av EMV har vi gjen-
nomgatt definisjonene som er brukt i en rekke tidli-
gere analyser, bade i Norge og Europa. Hovedre-
sultatet fra litteraturgjennomgangen er at det ikke
finnes en felles eller omforent definisjon av EMV
som brukes pa tvers av landegrenser eller analyser.

Selv om de spesifikke formuleringene varierer, har
tidligere definisjoner av EMV likevel noen overord-
nede fellestrekk. Det er seerlig to overordnede krite-
rier som gar igjen i mange av definisjonene:

1. Detaljisten har eierskap til varemerket som pro-
duktet er merket med. Det vil si kontroll over
produktets kjennetegn og ofte resept.

2. Produktene som hgrer til varemerket selges
eksklusivt eller hovedsakelig hos detaljisten
som eier varemerket.

Med de to kriteriene er definisjonene av EMV kon-
sentrert rundt detaljistenes eierskap til varemerket
produktene selges under. Hvilken leverandgr som
har produsert og hvor produktet er produsert er ikke
viktig for definisjonen av EMV, selv om det kan ha
betydning for hvordan virkningene av EMV er i det
norske markedet. Virkninger av EMV ligger imidler-
tid utenfor diskusjonen i denne rapporten.

2.2 Tidligere definisjoner av EMV i Norge

| 2011 leverte Matkjedeutvalget en stgrre utredning
om styrkeforholdene i verdikjeden for mat (NOU
2011: 4). Utvalget diskuterte betydningen av EMV,
med utgangspunkt i fglgende definisjon:

«Egne merkevarer (EMV) er produkter hvis re-
sept og merke eies av en dagligvarekjede. (...)
Produktets resept og utseende kontrolleres i
sin helhet av kjeden, og kjeden har eiendoms-
retten til produktdesignet. EMV selges kun i
den kjeden som eier varemerket.»

Kilde: NOU 2011: 4, side 34-35.

Lovutvalget som utredet hvordan god handelsskikk
i dagligvarebransjen best kunne ivaretas i lovgiv-
ningen tok utgangspunkt i Matkjedeutvalgets defini-
sjon av EMV (NOU 2013: 6, 2013). | rapporten ble
EMV beskrevet som: «Paraplykjedene i handelen
sine egne merkevarer. Produkter hvis resept og
merke eies av en dagligvarekjede». Videre papeker
utvalget at:

«Kjeden kan eie produsenten av produktet
(vertikal integrasjon), eller produktet kan produ-
seres av en annen produsent pa kontrakt.
EMV-leverandaren kan veere en etablert pro-
dusent av en nasjonal merkevare, eller det kan
veere en produsent som er spesialisert for
EMV-produksjon.»

Kilde: NOU 2013: 6, side 55.

Meld. St. 27 (2019 — 2020) om konkurransen i dag-
ligvaremarkedet og kampen om kundene fulgte
blant annet opp de nevnte utredningene, og omtalte
EMV slik:

«Eigne merkevarer omfattar merke som blir
selde eksklusivt i ei norsk daglegvaregrup-
pering, merke som heilt eller delvis er eigde av
ei daglegvaregruppering, eller merke der det er
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eit eksklusivt samarbeid med ein merkevarele-
verandar, der heile merkevaren ma seljast eks-
klusivt innanfor ei daglegvaregruppering.
Dome pd eigne merkevarer i Noreg er First
Price (Norgesgruppen), Prima (Rema) og Ang-
lamark (Coop).»

Kilde: Meld. St. 27 (2019-2020).

Beskrivelsene og definisjonene av EMV som er
brukt i tidligere offentlige utredninger er konsentrert
rundt handelsaktgrenes eierskap til merket og at
merkevaren mé selges eksklusivt i detaljistkjeder
som hgrer til handelsaktgren.

Det er mange likheter, men likevel variasjon i spesi-
fiseringen av hvordan EMV defineres. For eksempel
ser vi at Matkjedeutvalgets definisjon krever at dag-
ligvarekjeden har eiendomsretten til designet av
produktet. St. Meld. 27 (2019-2020) inkluderer i til-
legg merker der det er et eksklusivt samarbeid med
en merkevareleverandgr.

2.3 Definisjoner av EMV internasjonal litteratur

Det er et betydelig omfang av EMV i dagligvarehan-
delen i Europa og andre deler av verden. | interna-
sjonal litteratur blir EMV omtalt med ulike navn,
blant annet private label, retail brands, own brands
eller store brands. Med de ulike omtalene, har vi hel-
ler ikke i internasjonal litteratur klart & finne presist
formulerte og omforente definisjoner av EMV pa
tvers av land og analyser. Under presenterer vi like-
vel noen eksempler.

Analyseselskapet NielsenlQ er den viktigste sta-
tistikkleverandgren om omsetningen av EMV inter-
nasjonalt. De opererer med fglgende definisjon av
EMV i
2022):

norsk dagligvare (Dagligvarehandelen,

1. EMV er merker som selges eksklusivti én norsk
detaljistorganisasjon og som er helt eller delvis
eiet av detaljistorganisasjonen.

2. Eneste avvik fra dette er ved eksklusivt samar-
beid med en merkevareleverandgr, og da ma
hele merkevaren eksklusivt selges/distribueres
innenfor én paraplykjede.

Definisjonen fanger opp flere typer varemerker, som
er en grunn til at NielsenlQ deler produktene inn i
fire undergrupper: Generisk merke, detaljist-merke,
ikke-detaljistmerke og eksklusivt merke. De fire
gruppene fanger opp ulike nyanser av henholdsvis
kjennetegn ved varemerkene og relasjonen mellom
varemerket, detaljistkjeden og leverandgren.

To andre aktgrer som falger den internasjonale ut-
viklingen i EMV er Euromonitor og Private Label
Manufacturers Association (PLMA). Euromonitor
omtaler EMV som «own brands» og publiserer rap-
porter og analyser om utviklingen i en rekke ulike
varekategorier. Det framgéar imidlertid ikke klart
hvordan EMV er definert i datagrunnlagene som
presenteres. PLMA publiserer ogsa egne analyser,
som i hovedsak er basert pa NielsenlQ sine data.

Ettersom EMV utgjer en betydelig andel av den
samlede dagligvareomsetningen i mange land, har
det ogsa fatt oppmerksomhet i akademisk litteratur.
En tidlig definisjon av EMV finnes i Morris (1979):

«... consumer products produced by or on be-
half of, distributors and sold under the distribu-
tor’s own name or trademark through the dis-
tributor’s own outlet».

De Chernatony (1991) definerer EMV som «A prod-
uct or service which is commissioned, marketed and
owned by a retailer». Calvo-Porral og Lévy-Mangin
(2017) beskriver EMV pa fglgende mate:
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«Store brands, also known as retailer brands
or private brands generally refer to products
sold under a retailer’s store private label dis-
playing either the store’s own name or a brand
name created by the retailer».

Pa samme mate som definisjonene brukt i norske
analyser, er kriteriene for definisjonen av EMV inter-
nasjonal knyttet til handelsaktgrens eierskap og
kontroll over varemerket. | tillegg spesifiseres det
ofte at varemerket selges eksklusivt av handelsak-
taren selv.
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3  Entredelt definisjon av varemerkene i dagligvarehandelen

Basert pa behovene for & kartlegge bade omfanget
av EMV spesifikt og & belyse andre former for bin-
dinger og avtaler i verdikjeden for salg av dagligva-
rer til norske forbrukere, har vi behov for & kategori-
sere ulike typer merkevarer i dagligvarehandelen.

Varer som oppfattes som en merkevare presente-
res overfor forbrukeren med et navn som har en
eier. Navnet pa varene kan omtales som varemer-
ket og det er eierskapet til selve varemerket som gir
styringsrett for hvordan varene som er merket med
varemerket selges. En kartlegging av handelens
egne varemerker kan lettest operasjonaliseres hvis
vi tar utgangspunkt i varemerker som selges i dag-
ligvaremarkedet, og kategoriserer alle varemerker i
handelen i tre grupper:

= Handelsaktgrers egne varemerker (EMV)

= Varemerker uten formelle bindinger til handels-
aktgrer med detaljistsalg. Slike varemerker kan
omtales som uavhengige varemerker (UMV)

= Tilknyttede varemerker: Varemerker som eies
av en leverandgr som ikke eies fullt ut av en
handelsaktar med detaljistsalg og hvor distribu-
sjonen er bundet til en eller flere handelsaktgrer
(TMV). TMV blir i praksis alle varemerker i de-
taljhandelen som ikke er EMV eller UMV

| dette kapittelet redegjgr vi for var konseptuelle til-
naerming til og begrunnelse for bruk av en tredelt
definisjon av merkevarene i dagligvarehandelen. Vi
beskriver og forklarer de tre definisjonene i mer de-
talj, men innleder fgrst med en tydeliggjgring av
hvordan vi benytter ulike spréaklige begreper.

3.1 Sentrale begreper i definisjonene

Ord og uttrykk har betydning for hvordan definisjo-
ner oppfattes og forstas. Vi redegjar her kort for inn-
holdet i noen av de sentrale ordene som vi bruker i
denne rapporten og i definisjonene:

Handelsaktor brukes som et bransjengytralt be-
grep, for & dekke alle aktgrer som selger dagligva-
rer. Handelsaktgr omfatter store handelskonsern
med bade grossistfunksjoner og detaljistledd, men
ogsa rene gorissiter eller ren datalister, inklusive
mindre og selvstendige butikker. Med salg menes
prosessen etter produksjon og import og omfatter
bade grossistsalg og detaljistsalg.

Detaljister er handelsaktgr som selger dagligvarer
direkte til husholdningene, enten via butikker eller
via netthandel.

Med leverandgr mener vi enten en produsent eller
importar som selger dagligvarer til en detaljist. Sal-
get vil normalt skje via et grossistledd, som selger
varene videre til detaljister, men kan ogsa skje di-
rekte til en detaljist. Leverandgrer kan veere uten
eiermessige bindinger til handelsaktgrer eller de
kan veere helt eller delvis eiet av en handelsaktar.

Et varemerke er et identifiserbart og rettsheskyttet
kjennetegn ved en virksomhets produkt, som kan
veere en vare eller en tjeneste (SNL, 2021).

Begrepet «merkevare» brukes ofte om den tilleggs-
verdien kundenes opplevelse av og assosiasjoner
til produsenten eller varemerket. «Egne merkeva-
rer» er et etablert begrep i debatten, men vi bruker
varemerke i definisjonene fordi dette er mer presist
knyttet til de gkonomiske og juridiske bindingene
mellom handelsaktarene og produktene.

3.2 Begrunnelse for og egenskaper ved den tre-
delte definisjonen

Vart oppdrag i dette prosjektet er & etablere et om-
forent faktagrunnlag om omfanget av handelsaktg-
renes egne merkevarer og andre vertikale bindinger
som eksisterer i verdikjeden for dagligvarer i Norge.
Beskrivelsen i kapittel 2 og informasjon fra innspills-
mgtet og intervjuer med aktgrene, viser at de feno-
menene vi skal kartlegge er bade komplekse og va-
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rierte. Det taler for & utvikle et begrepsapparat som
kan benyttes til & diskutere ulike deler av problems-
tillingen.

Med dette utgangspunktet har vi latt to prinsipper
veere fgrende for formuleringene av definisjonene:

= Definisjoner som kategoriserer alle varemerker
i dagligvaremarkedet, gir mer informasjon enn
kategorisering av enkelte delmengder.

= Definisjonene ma veere robuste overfor end-
ringer i aktgrenes strategier og for eventuelle
endringer i rammevilkarene.

Vi vil papeke at vare definisjoner er formulert for a
kategorisere varemerkene forbrukerne finner i bu-
tikken, og ikke hvem som produserer varen eller
hvor produksjonen finner sted. Salget av de forskjel-
lige varemerkene i butikken er den relevante male-
enheten, og ikke hvor disse produseres. At det fin-
nes eksempler pa at leverandgrer produserer varer
til varemerker som eies av forskjellige aktarer pavir-
ker derfor ikke omfanget av de ulike definisjonene.

| tredelingen legger vi opp til spisse definisjoner av
EMV og UMV. De to definisjonene fanger opp ytter-
punktene der handelsaktgrene har henholdsvis full
og ingen kontroll over varemerket.

Definisjonen av EMV vil fange opp situasjoner der
varemerket er eiet av en leverandgr som er majori-
tetseid av en handelsaktgr med detaljistsalg. | slike
situasjoner er varemerket ogsa eid av handelsakta-
ren, giennom eierskapet til leverandaren.

Vi bruker TMV som en mellomkategori av varemer-
ker, der det eksisterer en eller annen form for verti-
kal binding som ikke fanges opp av EMV- eller
UMV-begrepet. TMV vil omfatte et stort mangfold av
bindinger mellom handelsaktgrene og leverandgr-
ene, knyttet til bade eierskap og kontraktsforhold.

De faktiske forholdene knyttet til vertikale bindinger
i TMV-kategorien ma undersgkes nsermere med
analyser av varemerkene som inngar i hver vare-
gruppe. | slike mer detaljerte undersgkelser kan det
ogsa veere aktuelt & definere underkategorier av
TMV, avhengig kjennetegnene ved bindingene i den
enkelte varegruppen som analyseres.

Det er flere fordeler med den tredelte definisjonen vi
foreslar. Den farste fordelen er at alle varemerkene
i dagligvarehandelen kategoriseres et sted pa en
skala der handelsaktgrene med detaljistsalg har fra
ingen til full kontroll over varemerket. Det betyr at
alle varemerker er plassert i en kategori, som gir en
bedre oversikt over totalmarkedet.

En annen fordel er knyttet til bruken av TMV som en
restkategori. Andelen TMV utgjer av salget i en va-
regruppe vil gi informasjon om varegruppen i seg
selv. | en varegruppe med lite omfang av TMV, vil
det veere relativt god oversikt over koblinger mellom
varemerkene og henholdsvis handelsaktgrene og
leverandgrene. En hgyere andel TMV vil i utgangs-
punktet veere forbundet med mindre klare koblinger
mellom salget av varemerkene i detaljhandelen og
hvem som eier varemerket. Det kan gi grunnlag for
& undersgke varegruppen naermere.
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3.3 Definisjon av handelsaktgrenes egne vare-
merker (EMV)

Vi bruker en relativt spisset definisjon av EMV. For-
malet er a identifisere de varemerkene handelsak-
tarene har full kontroll over. Var definisjon lyder:

«Handelens egne varemerker (EMV) er vare-
merker som eies av handelsaktgrer med detal-
jistsalg. Handelsaktaren eier merket og der-
igiennom kontrollerer resept, design og distri-
busjon av varer som kan bruke varemerket.
EMYV selges hovedsakelig i handelsaktarens
egne utsalgssteder, definert som at minst
80 prosent av omsetningen av varemerket
Skjer her.»

Definisjonen av EMV bygger i stor grad pa det som
er brukt i tidligere analyser, der eierskap til merke-
varen og at produktene selges i handelsaktgrens
egne butikker er de sentrale kriteriene.

Farste del av definisjonen avgrenser EMV til pro-
dukter der handelsaktgrene har eierskap over vare-
merket. Kategoriseringen av varer som tilhgrer ulike
varemerker pavirkes ikke av hvem som produserer
varen eller hvor den blir produsert.

Andre del av definisjonen spesifiserer at produktene
som hgrer til under varemerket selges eksklusivt i
handelsaktarens utsalgssteder. Grensen pa 80 pro-
sent er satt for & fange opp produkter som primaert
er forbehold handelsaktgrens egne utsalgssteder,
men som i enkelte tilfeller ogsa selges hos andre
handelsaktarer.

Eksempler pa tilfeller som omfattes av EMV-defini-
sjonen:

= Handelsaktgren eier et varemerke som kun sel-
ges i egne utsalgssteder. Varen produseres av
en tredjepart.

= Handelsaktgren er majoritetseier i en produsent
som eier et varemerke. Varemerket selges eks-
klusivt i handelsaktgrens utsalgssteder.

Noen eksempler pa varemerker som fanges opp av
EMV-definisjonen er: First Price, Eldorado, Jacobs
utvalgte, Xtra, Coop-merkede produkter, Angla-
mark, Rema 1000-merkede produkter, Koloniha-
gen, Goman, Unik o.a.

3.4 Definisjon av uavhengige varemerker (UMV)

Den andre kategorien av varemerker vi definerer er
uavhengige varemerker (UMV). Formalet med UMV
er a identifisere merkevarer handelsaktgrene sel-
ger, men ikke har noen ytterligere kontroll over. Var
definisjon lyder:

«Uavhengige varemerker (UMV) er varemerker
der den som eier varemerket er uavhengig av
handelsaktarene, dvs. uavhengighet i form av
fraveer av eiermessige eller andre formelle bin-

dinger.»

Den uavhengige aktgren som eier merkevaren er
ansvarlig for produktutvikling, produksjon og pak-
king, og inngar avtaler med handelsaktarene om
samarbeid for a bringe produktene fram for forbru-
kerne. Avhengig av avtalene som gjgres med han-
delsaktgrene, og de relevante grossistleddene, kan
varemerkene finnes i alle eller bare et utvalg av bu-
tikkjedene forbrukerne har tilgang til.

Eksempler pa konseptuelle tilfeller som vil omfattes
av UMV-definisjonen:

= Uavhengig leverandgr eier et varemerke som
aktaren selv produserer.

= Uavhengig leverandgr eier et varemerke, men
har kjgpt produksjonskapasitet hos en produ-
sent som leverandgren ikke selv eier.
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Eksempler pa varemerker som omfattes av UMV-
definisjonen er: Grandiosa, Gilde, Prior, Lerum,
Freia, Leiv Vidar, Hennig Olsen, Hoff, Stabburet,
Grilstad, Zalo, Pierre Robert, Lambi, Coca-Cola,
Pepsi, Tine, Q-meieriene, Toro, Knorr 0.a.

3.5 Definisjon av tilknyttede varemerker (TMV)

EMV og UMV representerer hver sine ytterpunkter,
med tanke pa eierskap og innflytelse over utvikling
av ulike varemerker i dagligvarehandelen. Mellom
de to ytterpunktene finnes det en stor variasjon av
bindinger mellom handelsaktgrene og leverandg-
rer, som kan pavirke produksjon, distribusjon og pris
pa ulike merkevarer. Eksempler pa slike bindinger
kan veere at handelsaktgrene har eierinteresser
blant leverandgrene eller at det er inngatt eksklusi-
vitetsavtaler om salg med én handelsaktar som gjar
at merkevaren kun forbindes med denne.

For a fange opp disse nyansene, definerer vi en
form for «restpost» av varemerker som ikke omfat-
tes av definisjonen av EVM eller UMV. Vi kaller
denne gruppen «tilknyttede varemerker», med fal-
gende definisjon:

«Handelens tilknyttede varemerker (TMV) er
varemerker eid av leverandgarer til handelsak-
tarer, men eksisterer vertikale kontrakter eller
andre bindinger mellom leverandgren og en
handelsaktarer.»

Pa samme méate som UMV er tilknyttede merker eid
av leverandgrene. Likevel kan det eksistere bin-
dinger som gjgr at varene som benytter varemerket
ikke oppfattes som uavhengig nar forbrukerne mg-
ter produktene i butikken. Det kan for eksempel
skyldes at handelsaktgrene indirekte pavirker utvik-
ling og distribusjon av merkevaren gjennom eier-
skap til leverandgren som eier merkevaren eller at
handelsakterer inngar eksklusivitetsavtaler om salg
av enkelte varemerker.

Det er sannsynlig at varemerker som omfattes av
TMV har et stort mangfold av kjennetegn. Egenska-
pene ved TMV ma derfor analyseres for hver enkelt
varegruppe, for & fa en bedre forstaelse av hvordan
for eksempel eierskap kontra bruk av kontrakter va-
rierer. Det totale omfanget av TMV kan likevel gi inn-
blikk i kjennetegn ved de ulike varesegmentene.
Under bruker vi Nordfjord og BAMA som eksempler
for & understreke relevansen av a definere denne

gruppen.

Nordfjord Kjatt AS produserer ferskt kjgtt, som sel-
ges under merkevaren Nordfjord i butikkene. Sel-
skapet er ikke eid av en handelsaktgr, men har inng-
att en eksklusivitetsavtale som gjar at varer som
bruker varemerket kun finnes i Remas butikker. P&
den maten forbinder forbrukerne merkevaren Nord-
fiord med Rema 1000-butikkene. | den grad Nord-
fijord verdsettes av forbrukerne muliggjer dette en
gevinst som tilfaller bade produsenten og butikkje-
den.

Et annet eksempel er BAMA Gruppen AS, som pri-
maert er en grossist som leverer generiske produk-
ter og varer under egne varemerker gjennom Nor-
gesGruppen og Rema 1000. BAMA Gruppen er eid
av NorgesGruppen (46%), Banan Il AS (33%) og
Rema Industrier (20%). Ingen av eiergrupperingene
har selvstendig majoritet, men kan pavirke utvik-
lingen av selskapet og hente ut finansinntekter fra
eventuelle overskudd fra BAMAs virksomhet. | den
grad produktene framstar som merket med Bama,
vil produktene med vare definisjoner anses som
TMV.

Bama er antagelig det viktigste varemerket i norsk
grgnteering, men Bama er primaert en grossist uten
eget detaljistledd. Leverandgren her er Gartnerhal-
len i tillegg til internasjonale eksportarer.

Innenfor frukt og grent finnes det ogsa en rekke
andre varemerker som dels kan klassifiseres som
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UMV eller EMV. Gartner er et eksempel pa et vare-
merke som i 1998 ble overdratt fra leverandgren
Gartnerhallen til NorgesGruppen, og dermed skiftet
fra & veere UMV til EMV.

Grensen mellom TMV og UMV kan i noen sammen-
henger kreve neermere undersgkelser for & avgjgre
rett kategorisering. Det virker f.eks. sannsynlig at
det finnes tilfeller hvor leverandarer over tid, og kan-
skje uten klare bindinger, har utviklet seg fra leve-
randgrer av UMV til mer og mer eksklusive leveran-
darer for et handelskonsern med detaljistkjede. Det
betyr at det utvikler seg en form for avhengighets-
forhold. Dersom det imidlertid ikke foreligger for-
melle bindinger gjennom eierskap eller avtaler, vil
slike tilfeller bli betegnet som UMV etter var defini-
sjon. Slike relasjoner kan veere relativt vanlige in-
nenfor for eksempel egg og kjatt.

Det er ogsa viktig & veere oppmerksom pa at kate-
goriseringer kan endres som fglge av eiermessige
endringer. Eksempelvis kjgpte NorgesGruppen i
2011 Bakers fra Orkla Brand. Bakers varemerker
gikk dermed fra & veere UMV til EMV, forutsatt at
distribusjonen skjer eksklusivt (minst 80 prosent)
gjennom NorgesGruppens detaljistkjeder.

3.6 Eksempel pa hvordan definisjonene kan tas i
bruk med data

Innsamling og analyse av data og annen informa-
sjon om omfanget av EMV, UMV og TMV i det
norske dagligvaremarkedet skal skje i prosjektets
neste fase. En framgangsmate for hvordan defini-
sjonene kan brukes i kombinasjon med data fra
SSB og informasjon fra handelskonsern med detal-
jistkjeder om omsetningen av de ulike varemerkene
i deres detaljistkjeder.

Vart prosjekt er avgrenset til handel med dagligva-
rer, som omfatter blant annet matvarer og andre
naerings- og nytelsesmidler, dyremat, vaske- og

rengjgringsmidler, toalettartikler og andre hushold-
ningsvarer. Dagligvarer omsettes i dagligvarebutik-
kene som hgrer til under handelskonsernene Coop,
Rema 1000 og NorgesGruppen. | tillegg omsettes
mange dagligvarer i servicehandel og butikker med
bredt vareutvalg uten hovedvekt p& naeringsmidler,
som for eksempel Normal og Europris.

| Standard for naeringsgruppering (SN) er det saerlig
omsetning av dagligvarer i falgende naeringsgrup-
per som er relevant for var analyse:

= 47.11 Butikkhandel med bredt vareutvalg med
hovedvekt pa neerings- og nytelsesmidler

= 47.19 Butikkhandel med bredt vareutvalg ellers

= 47.91 Postordrehandel og handel via internett

| den fgrste naeringsgruppen er omsetningen i stor
grad knyttet til dagligvarer. | de to siste kan det veere
ogsa veere stgrre innslag av andre typer varer som
omsettes. SSB har data for produktgrupper, slik at
det er mulig a kvantifisere totalmarked av dagligva-
rer i henhold til ulike produktgrupper. Den samlede
omsetningen av dagligvarer utgjgr det relevante to-
talmarkedet i vart prosjekt.

Kartleggingen av omfanget av henholdsvis EMV,
UMV og TMV skal i henhold til definisjonene dekke
totalmarkedet som kan kvantifiseres i henhold til
SSBs data. Kategorisering av varemerkene i daglig-
varemarkedet gjgres med utgangspunkt i definisjo-
nene av EMV, UMV og TMV. Tall for omsetningen
av varegruppene som inngar i de tre kategoriene
ma baseres pd omsetningsdata fra handelsaktg-
rene. Dette kan da sees opp mot den totale omset-
ningen fra SSB, for & beregne fordelingen av de tre
gruppene innenfor de ulike varegruppene.

Ved internasjonale sammenligner ma vi ta utgangs-
punkt i analyser som er gjennomfgrt av internasjo-
nale organer og eksisterende undersgkelser. Ek-
semplene i kapittel 2 viste at definisjonene som er
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brukt i tidligere analyser sannsynligvis vil variere. i det beregnede omfanget av EMV med bruk av var
Selv om var definisjon bygger pa de samme kriteri-  og andres definisjoner. Ved starre avvik blir det be-
ene, kan det likevel avdekkes vesentlige forskjeller  hov for & diskutere hva avviket skyldes.
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