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I Sverige har debatten om detaljistvarumärkena hittills 
förts på ganska lösa grunder, Denna artikel torde genom 
sin grundliga och systematiska undersökning och redo
visning av distributörsidans motiv komma att fylla en 
stor uppgift som uttömmande underlag för vidare de
batt i frågan, Inför en intensifierad konkurrens inom distri
butionen i Sverige är det troligt att detaljistvarumärkena 
även här kommer alt få en ökad betydelse, [Artikeln har 
'-:Jigare varit införd i S-gruppens publikation S-Nytt), 

• I USA har man präglat uttrycket 
"battle of the brands". Vad som därvid 
åsyftas är kampen om konsumenternas 
efterfrågan mellan producenternas väl
reklamerade varumärken och detaljister
nas egna varumärken. Det förhållandet 
att detaljistmärkena kommit att utgöra 
en allt större del av omsättningen inom 
konsumtionsvarubranschen har väckt en 
livlig debatt bland amerikanska distri
butörer och producenter. De senare kän
ner sig djupt oroade. Mycket tyder på 
att detaljistvarumärkena, om man ser till 
de senaste årtiondena, vuxit i betydelse 
och att denna trend fortsätter. Detaljist
varumärkenas ökade användning skulle 
i så fall återspegla mer djupgående för-

ldringar inom distributionen och nä
ngslivet. 
I föreliggande artikel kommer vi att 

lägga tonvikten vid en analys av detal
jisternas motiv och förutsättningar för 
qtt föra egna varumärken och producen-

mas inställning till distributörernas va
lmärken. Då analysen kommer att gö

ras mot bakgrunden av förhållandena i 
USA ges inledningsvis en beskrivning av 
utvecklingen och läget där. A vslutnings
vis görs ett försök att bedöma detaljist
varumärkets möjligheter i Sverige och 
vilken roll det kan tänkas komma att 
spela i vårt land. 

Definition och avgränsning 
Varumärken kan klassificeras på många 
sätt. Den indelningsgrund, som här är 
av intresse är huruvida varumärket ägs 
eller kontrolleras av producenter eller 
distributörer. Frågan om formerna för 
annonseringen har ett nära samband med 
ägandeförhållandet. Detal jistvarumär ke
na annonseras inte överhuvudtaget - i 
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varje fall skedde detta inte tidigare eller 
endast lokalt, medan producentvarumär
kena ofta annonserades över hela lan
det. Därav har den något oegentliga ter
minologin uppkommit i USA, där de
taljistvarumärkena kallas "private 
brands" till skillnad mot producenternas 
som kallas "national/ advertised/brands". 
Numera gör många av de stora detalj is-

- terna reklam för sina varumärken i sam
ma omfattning som de välkända produ
centerna. 

Bland distributörvarumärken kan man 
skilja mellan sådana som ägs av grossis
ter och sådana som ägs av detalj istföre
tag. Ofta är det fråga om ett blandat 
ägarskap, t.ex. en sanlffianslutning av de
taljister som nära samarbetar med en 
grossist eller detaljistkedjor med egen 
partihandelsfunktion. I de flesta fall blir 
egna varumärken endast aktuella för de 
stora detaljistföretagen, såsom varuhus, 
supermarkets, postorderföretag och 
mångfilialföretag. 

När det här talas om äganderätt avses 
att varumärket skall kunna kontrolleras 
helt av någon av de uppräknade före
tagstyperna. Även om det finns en klar 
skillnad mellan distributions- och produ
centvarumärken, är det dock svårt att 
dra en skarp gräns om det skett en in
tegration mellan producent-grossist- och 
detaljistleden eller enbart mellan de två 
sista leden. Avgörande blir då bl.a. från 
vilket led som initiativet til! integrationen 
har kommit och om varumärket kontrol
leras utifrån producentens eller distribu
törens intressen. 

I mycket stor ut~träckning har det va
rit grossister som fört egna varumärken. 
Utvecklingen har sedan medfört en inte
gration mellan grossister och detaljister. 

ven ~venska 'Marknaden' 
Stoc~Qlth ,-, " . 

,,.7'-", 

Initiativet till denna har oftast kommit 
från grossisterna. Den följande framställ
ningen kommer att begränsas till sådana 
varumärken som kontrolleras av enbart 
detalj ister eller en sammanslutning av 
detaljister och grosiiister. Integrationen 
förutsättes då emellertid vara så långt 
driven att detaljisterna har avgörandet 
över i vilken utsträckning märket skall 
göras tillgängligt för andra detaljister. 
Sådana varumärken som ägs helt aven 
fristående grossist kommer inte här att 
tas upp till närmare behandling. Många 
av de principiella överväganden om de
taljistvarumärkets funktioner i konkur
rensen äger dock sin giltighet även för 
sådana grossistvarumärken. 

Förhållandena i USA 
Innan man söker finna ekonomiska för
klaringar för användning av detaljistva
rumärken, är det lämpligt att söka kart
lägga utvecklingen och läget i USA. De
taljistvarumärket är där ingen ny före.
teelse. Redan i början på 3D-talet under 
den amerikanska depressionen sålde de
taljisterna varor under egna märken i re
lativt stor omfattning. Det var också lätt 
att få varor från producenterna, som då 
hade stor överskottskapacitet och därför 
gärna producerade till lågt pris under di
stributörernas varumärken, medan de 
försökte hålla priset på sina egna varu
märken uppe. När efterfrågan . ökade 
starkt under slutet av 30-talet och under 
kriget förlorade detaljistmärkena terräng. 
A'nnu mer gick de tillbaka under efter
krigsårens varuknapphet. Det rådde en 
säljarnas marknad och producenterna 
kunde lätt vinna avsättning för hela sin 
produktion. Konkurrensen inom distri
butionen var inte heller lika hård. Under 
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en undersökning säljs 17 % av allt van
ligt kaffe under eget märke, medan siff
ran för snabbkaffe är 35 % . Andelen 
för djupfrysta varor beräknas ha ökat 
från 13 till 20 % mellan åren 1953 och 
1958. 

Av olika !öretagstyper är det främst 
de stora livsmedelskedjorna som driver 
sina egna varumärken. En allt större 
del av den totala livsmedels distributionen 
går via dem. Den största detaljisten i 
USA A & P uppger att 20 till 25 % av 
deras omsättning härrör från egna mär
ken, medan resten kommer på pro du
centvarumärken och omärkta varor. Då 
de sista - huvudsakligen färskvaror -
svarar för en stor del av omsättningen, 
utgör de egna märkena en väsentligt 
större del av märkesvarorna. Uppskatt
ningsvis har man funnit att i genom
snitt omkring 10 % kommer på egna 
märken för de stora livsmedelskedjorna. 
När det gäller frivilliga och regionala 
kedjor inom livsmedelsbranschen är mot
svarande procenttal enligt en annan käl
la 7,5 resp. 6 %, men då enbart be
räknat på deras omsättning i specerier 
och djupfryst. I fråga om sådana varu
slag, av vilka både producent- och detal
jistmärken fördes, är andelarna 25 resp. 
16 %. 

Ser man till stora detaljister utanför 
livsmedelsområdet finner man också en 
hög andel för egna märken. Ett extremt 
exempel är Sears & Roebuck, den näst 
största detaljisten i USA, som praktiskt 
taget helt går in för egna märken; enligt 
uppgift svarade dessa för 98 % av om
sättningen. 

Konsumentpriset på detaljistvarumär
ken ligger enligt undersökningarna åt
skilligt under de annonserade producent-

varumärkena. Prisdifferensen uppgick 
tii! mellan 10 och 20 % . Skillnaderna 
är dock stora mellan olika slag av va
ror. I kedjeaffärer såldes specerier 12 % 
billigare i genomsnitt, medan priset för 
toalettartiklar låg hela 26 % lägre. 

Trots det genomsnittligt lägre priset 
på detaljistvarumärkena har marginaler
na genomgående varit högre för dessa. 
Detta betyder att detaljisterna har kun
nat inköpa sina märkesvaror till ett vä
sentligt lägre pris än de annonserade 
producentvarumärkena. Anskaffnings
kostnaderna har sålunda legat 15 till 
45 % lägre. 

Vidare har man försökt fastställa om 
det förelegat någon genomgående skill
nad i kvaliteten mellan de olika typerna 
av varumärken, vilket ofta påståtts från 
producenthåll. Av det material som in
samlats har man inte generellt kunnat 
fastslå att det i allmänhet skulle förelig
ga någon skillnad i kvalitet. Detta är 
ganska naturligt då det i många fall är 
samma producent som tillverkar mär
kena. 

Detaljisternas motiv 
En undersökning av vilka motiv detaljis
terna har för att skaffa sig egna varu
märken kan lämpligen utgå ifrån produ
centernas motiv och varumärkenas funk
tioner i deras marknadspolitik. I stor ut
sträckning kan dessa nämligen antas äga 
giltighet även för detaljisterna. I första 
hand gäller detta den allmänna egenska
pen hos varumärket: att göra produkten 
identifierbar, varigenom efterfrågeska
pande åtgärder möjliggörs och konsu
menterna kan stimuleras till upprepade 
köp av den produkt de blivit nöjda med. 
Den goodwill, som skapas för märket 

--+ 
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sälja till dem för att inte förstöra sm 
marknad hos högprisaffärerna och för 
att lågpriskanalerna inte erbjuder den 
service och reklam för varan som de 
finner nödig. Ofta har lågpriskanalerna 
visserligen möjlighet att erhålla varorna 
men kan inte få dem till de priser de 
önskar. För de stora detaljisterna kan då 
ett alternativ vara att själv tillverka eller 
låta andra tillverka dylika varor under 
sitt eget varumärke. I många fall önskar 
detaljistföretag hålla lägre pris på en 
vara än det av fabrikanten föreskrivna, 
t.ex. om det enligt hans bedömande ger 
större omsättning. Möter detta svårighe
ter kan det föranleda honom att sälja 

Illustrationerna till denna arti
kel har ingen direkt anknyt
ning i texten. De utgör endast 
exempel - utan några an
språk på representativitet -
på det sortiment av egna mär
ken som förekommer i svenska 
varuhus. 

under eget varumärke, som ger honom 
större frihet i prissättningen. Bruttopris
systemet har i USA tvingat många ked
jor att skaffa egna varumärken. 

"'orriment och kvalitetsnivå 
,land har detaljisten svårt att finna den 

utformning och den kvalitet, som bäst 
svarar mot hans kundefterfrågan och 
det kan då vara ett intresse för honom 
att under eget varumärke låta tillverka 

'l produkt med den för honom lämpli
_ -,ste avvägningen mellan kvalitet och 
pris. Vidare måste det för detaljisten -
liksom för producenten - vara utom
ordentligt önskvärt att få fram en pro
dukt med nyhetsvärde, för vilka han 
kan skapa en stark preferens hos kun
derna. Han får då en ensamförsäljnings
rätt för denna vara. Om varan har till
räcklig attraktion kan den locka kunder 
att förlägga sina inköp till detaljistföre
tagets butiker, varigenom även efterfrå
gan på hans övriga varor ökar. 

Många av de stora detaljistkedjorna 
i USA lägger ner stort arbete på att ut
veckla nya produkter. Från Sverige kan 
nämnas som exempel Konsums lanseran
de av det låglöddrande tvättmedlet Tend, 
som drog många icke ordinarie kunder 
till konsumbutiker. Det är svårt att be-
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döma om den vinst som blir resultatet 
aven ökad försäljning av andra varor 
i samband med konsumentens efterfrå
gan av den attraktiva varan överstiger 
den förlust, som samtidigt görs genom 
att detaljistkedjans fabrik avstår ifrån 
att sälja till konkurrerande detaljistföre
tag. 

Servicenivå 
Den detaljist, som har valt att hålla hög 
service genom ett stort urval, kunniga 
expediter, tillfälle till öppet köp, de
monstrationer etc., måste samtidigt vara 
angelägen att kunden inte i otillbörlig 
utsträckning utnyttjar denna service gra-

tis, för att sedan göra sina inköp i en 
lågprisaffär. Kan han inte förhindra 
producenten att sälja till lågprisaffärer
na, så har han anledning söka skaffa 
sig eget varumärke, för att försvåra en 
direkt jämförelse. 

Försäljningsbefrämjande åtgärder 
Vilket märke aven produkt en konsu
ment väljer för att tillfredsställa ett behov 
kan sägas vara beroende av fern fakto
rer vid sidan av priset och kvaliteten: 

1. Valet av butik 

2. Butikens urval av märken 

3. Butikens påverkan på kunden att 
välja något visst märke 

4. Utformningen av märkesvaran 

5. Kunaens förhandspreferenser 

Av dessa faktorer har producenten en
dast full kontroll över produktutform
ningen och reklamen (punkterna 4 och 
5), om det är fråga om hans egna varu
märken. Det är därför viktigt för denne 
~.tt på olika vägar söka förmå detaljis
terna att utnyttja sina möjligheter till 
konsumentpåverkap för fabrikantvaran 
enligt punkterna 2 och 3. Detta sker 
många gånger genom att producenten er
bjuder specialrabatter, bland annat i 
form av frikostiga bidrag till gemensam 

annonsering eller betalning för vissa 
skyltplatser i butikerna. Om producen
terna inte anpassar sina priser och ra
batter efter detaljistföretagens krav kan 
dessa i stället låta sin konsumentpåver
kan stödja egna varumärken. Därigen
om kan detaljisten kanske få en större 
vinst på sina försäljningsfrämjande åt
gärder. Många större varuhus i USA har 
exempelvis skaffat egna varumärken just 
av den anledningen att de ansett att ra
batterna inte motsvarat den extra för
säljningsfördelen för producentmärket av 
att b~i sålt i ett känt varuhus. 

Man kan peka på en del förhållanden 
som talar för att detaljisternas inflytande 

MÖRK CHOKLAD 

på konsumenternas märkesval ökat jäm
fört med producenternas. Breddningen 
av sortimentet inom supermarkets och 
andra butikstyper har tvingat dessa de
taljister att begränsa antalet varianter 
inom varje produktslag, vilket har tvingat 
producenterna att intensivare bearbeta 
detaljisterna för att få sina märken ac
cepterade. Detaljisten kan också person
ligen rekommendera ett visst märke, när 
konsumenten ber om en vara utan att 
ange märke, eller när konsumenten frå
gar efter ett märke som detaljisten inte 
för. Denna direkta påverkan har dock 
minskat i betydelse med självbetjänings
affärernas framväxt, där varornas place
ring på hyllorna och speciella skyltnings
arrangemang ersatt den personliga påver
kan. Undersökningar tyder på att en 
varas placering i lagom höjd över golvet 
starkt ökar dess omsättning jämfört med 
de märken som placeras lågt. Vidare har 
många detaljister, särskilt varuhus, bl.a. 
till följd av sin storlek en specieil good
will och förtroende hos konsumenterna, 
vilket gör att märken som där saluförs 
lätt accepteras. Deras storlek ger också 
konsumenterna förtroende för varuga
rantier och utlovad service. Med växan
de storlek på detaljhandelsföretagen tor
de dessa möjligheter att påverka konsu
menterna komma att stärkas, vilket i och 
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tör sig bör verka som ett incitament att 
ta upp egna varumärken. 

När det gäller annonsering som en ef
terfrågeskapande åtgärd har den store 
märkesvarufabrikanten ett övertag gent
emot detaljisterna, då denne säljer sina 
varor över hela landet och annonseringen 
följaktligen kan ske i större skala. I den 
mån distributionsföretagen växer, vilket 
dels sker genom att försäljningsställena 
ökar i antal och storlek, skapas också 
förutsättningar för dem att annonsera i 
stor skala. Andra faktorer har också 
minskat detaljisternas skalekonomiska 
handicap när det gäller annonsering. Av 
betydelse är här de stora tidskrifternas 
ökade möjligheter att speciellt avpassa 
sin annonsering för vissa spridningsom
råden genom "split-run"-upplagor. Här-C genom kan detaljisten nå fler konsumen
ter för varje annonskrona han ger ut, 
varigenom inarbetandet av egna varu
märken blir lönsammare. 

När detaljisten använder sig av annon
( ~er för att attrahera kunder sker det i 
, _ allmänhet i form av reklam för vissa 

kvalitets- och prismässigt lockande varor. 
I stor utsträckning blir dessa annonser 
i lika hög grad en reklam för fabrikant
varumärkena som för detaljisten själv. 
Även här kan detaljisten genom eget va
rumärke få ett större ekonomiskt utbyte 
avannonseringen. Samtidigt kan egna 
varumärken av hög kvalitet hjälpa till 
att skapa goodwill för detaljisten. 

Producenten som är intresserad av att 
detaljisten gör reklam för hans varor, kan 
naturligtvis erbjuda denne en viss ersätt
ning för annonseringen. Genom sådan 
ersättning kan producenten motverka att 
detaljisten av detta skäl övergår till egna 
varumärken. I USA är ett sådant system 
med gemensam finansiering av annonse-

" -ingen mycket vanligt. Många gånger får 
~,. dock detaljisten stor frihet att utforma 

reklamen efter egen önskan. Ersättningen 
har därför i många fall fått karaktären 
av ~n rabatt på producentens försälj
ningspris och därigenom kommit att stå 
'unktionsrabatten mycket nära. 

~-" 
Vilken storlek behövs 
Både att anskaffa och försälja egna va
rumärken kräver att detaljisten har en 
viss omsättning, organisation, anseende 
etc. Kraven växlar starkt beroende på 
vilka typer av varor det är fråga om. 
För många varor särskilt inom livsme
delsbranschen räcker det med en spe
ciell egen förpackning. Många detalj
handlare säljer exempelvis malet kaffe 
i påsar såsom sin egen specialblandning. 
Extrakostnaderna för paketeringen är 
obetydliga, samtidigt som detaljisten i 
många fall kan erhålla det färdigrostade 
icke varumärkta kaffet väsentligt billi
gare. 

Om detaljisterna önskar egna varu-
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märken för sådana varor som konserver 
och djupfrysta produkter, vilket är myc
ket vanligt, medför detta inte obetydliga 
kostnader för producenten genom att 
splittra dennes produktion och tvinga ho
nom tillverka särskilda förpackningar. 
För att merkostnaden inte skall medföra 
ett högre pris måste detaljisten beställa 
betydande kvantiteter, något som emel
lertid för mindre företag sänker lagerom
sättningen och ökar behovet av lagerut
rymme. 

Vidare löper de mindre detaljisterna, 
som betyder mindre för producentens 
försäljning och som kanske inte har sam
ma möjligheter till förhandkontroll, ris
ken att få en ojämn och ibland lägre 
kvalitet av exempelvis olika livsmedel. 

Att välja konsumentkapitalvaror så
som strykjärn, radioapparater, tvättma
skiner under eget varumärke, vilket sker 
i stor omfattning i USA, är endast möj
ligt för de allra största distributionsföre
tagen. Detaljisten måste teckna kontrakt 
för mycket betydande mängder av dylika 
varor om producenten skall lägga upp en 
speciell serie till ett rimligt pris. Detal
jisten måste också kunna uppnå en 
snabb omsättning av varorna, då dessa 
varutyper ständigt tekniskt förbättras 
och ges ny utformning. Annars löper 
han risken att de inköpta produkterna 
blir omoderna. För denna typ av varor 
betyder det slutlige nmycket att detaljis
ten kan garantera produktens kvalitet och 
erbjuda god service före och efter för
säljningen, vilket förutsätter en väl ut
byggd försäjningsorganisation och gott 
anseende. Detta är en anledning till att 
detaljistvarumärken av dessa produkter 
förekommer mindre hos lågpriskanaler 
och mer hos varuhuskedjor och liknande 
som inriktar sig på hög kvalitet. 

Integration bakåt 
I det förra avsnittet har vi i diskussionen 
av detaljisternas motiv att skaffa sig egna 
varumärken utgått ifrån deras konkur
renssituation och försökt påvisa de för
delar som detta kan ge dem i deras 
pris-, service- och reklampolitik och öv
riga konkurrensåtgärder. Samtidigt har 

CAPRI 
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det stått klart att dessa fördelar i många 
fall endast har kunnat vinnas under för
utsättning att detaljistföretaget haft en 
betydande storlek. 

Förekomsten av detaljistvarumärken 
hänger därför nära samman med utveck
lingen inom distributionen mot större , 
enheter och block. Drivkraften bakom 
denna integration inom distributionen 
kan sägas ha varit viljan att ta tillvara 
stora skalekonomiska fördelar i organisa
tion, försäljning, förmågan att göra för
delaktiga inköp och kvantitets- och kas
sarabatter. Slutligen kan de också få pro
ducenterna att tillverka varor under sina 
egna varumärken. 

De mycket låga priser, som de stora 
detaljistföretagen kan erhålla, när de lå-

o/ ter tillverka under sitt eget märke, kan 
ibland motiveras med ledig kapacitet 
hos producenten och dessutom med att 
de inbesparar en stor del av dennes för
säljningskostnader. Detta övertagande av 
producentens försäljningsfunktion kan 
betraktas som en partiell integration 
bakåt. 

Det är alltså en ,fortsättning på den 
integration som i stor utsträckning re
dan skett mellan detaljister och grosshan
del. De ofta mycket stora kostnader, som 
producenterna har för att få sina pro
dukter inarbetade hos konsumenterna 
samt kostnaderna för bearbetningen av 
detaljisterna, inbesparas till en stor del 
genom en sådan integration och kan 
motivera det lägre försäljningspriset. I 
gengäld verkar uppsplittring av produ
centernas tillverkning fördyrande, vilket 
talar för att eventuella besparingar 
främst kommer att gälla där tillverk
ningskostnaderna minimeras redan vid 
måttlig produktvolym, t.ex. i fråga om 
kaffe, konserver, och att därför dessa 
i första hand kommer att säljas under 
detaljistvarumärken. 

I den mån vinsterna av att överflytta 
försäljningsarbetet från producenterna till 
detaljisterna visar sig betydande, kom
mer de att bli en drivkraft till fortsatt 
integration bakåt och därmed till en 
ökad användning av detaljistvarumärken. 
Detaljistföretagens optimala storlek kom
mer ytterligare att förskjutas uppåt. Det
ta öppnar ett intressant framtidsperspek
tiv med en annan struktur inom distribu
tionen. Initiativet till produktionen och 
marknadsförandet av varor skulle i stör
re utsträckning komma att ligga hos 
distributionsföretagen. Den omedelbara 
kontakten med konsumenternas 'skiftan
de behov bör underlätta en snabb pro
duktanpassning. Ju starkare sådana ten
denser gör sig gällande inom ekonomin, 
desto betydelsefullare blir det att man 
analyserar inte bara producentföretagens 
konkurrens utan också klargör de regler 
och villkor efter vilka distributionsföre
tagen konkurrerar. 
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Konkurrensen 
Den växande betydelse som detaljistvaru
märkena fått har setts med stor avoghet 
från producenternas sida. Dessa har kri
tiserat detaljisternas sätt att favorisera 
sina egna märken, medan producenternas 
varumärken satts på en undanskymd 
plats på sj älvbetj äningshyllan. Producen
ternas märken ges inte möjlighet att kon
kurrera på samma villkor. I detaljistens 
intresse ligger naturligtvis att driva de 
varumärken som ger god marginal och 
stor försäljningsvolym, d.v.s. dem som 
ger honom största bidraget till hans sam
kostnader. Detaljisten har dock ofta vi
sat en benägenhet att driva sina egna 
märken hårdare än vad som kanske 
egentligen vore motiverat, i synnerhet 

'ir de har en högre marginal. Detta 
l ttnar delvis i bristande kunskap om 

uen potentiellt möjliga försäljningen för 
de olika varumärkena. Producentens mot
åtgärd måste vara en intensivare reklam 
för sina varumärken. Kunder som ser de 

·.nda märkena på en undanskymd plats 
er inte alls återfinner dem kan då rea

gera negativt mot affären, vilket detaljis
ten inte vill riskera. 

För- och nackdeler 
Det är mycket vanligt att producenter 
använder flera olika varumärken för att 
kunna sälja sina produkter i flera olika 
prisklasser och för att underlätta sin 
försäljning via både hög- och lågpris
kanaler. Denna märkesdifferentiering 
kan många gånger med fördel ske genom 
att låta en stor detaljistkedja saluföra 
produkterna under eget varumärke. Där
igenom kan .han få ut sina produkter 
genom kanaler som han annars inte 
skulle nå. Han får möjlighet att erövra 

del av marknaden från konkurrenter
( '. I viss utsträckning kommer han då 

"(t konkurrera med sig själv i den mån 
varorna säljs inom samma geografiska 
områ<ie, varför hans försäljning till de
t'1.ljisten endast till en del motsvaras av 

ökad totalförsäljning. Vidare kan en 
)r outnyttjad kapacitet få producenten 

att acceptera erbjudanden om att till
verka under en köpares varumärke ofta 
till ett pris som ger honom ett obetydligt 
tillskott utöver hans rörliga kostnader. 

Många företag har inriktat sig på att 
tillverka varor åt detaljistkedjor, kedje
företag, varuhus etc. Därigenom kan 
deras försäljningsorganisation reduceras 
till ett minimum och de kan helt kon
centrera sig på tillverkningen. Företaga
ren förlorar emellertid möjlighet att föra 
en självständig prispolitik. Hans försälj
ningsvolym blir beroende av köparens åt
gärder och han kan inte genom egna för
säljningsansträngningar bygga upp en 
konsumentpreferens för sina varor och 
därigenom skapa en stabil efterfrågan på 
sina produkter. En viss ersättning härför 
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är de långtidskontrakt som ofta tecknas 
med detaljisterna. Risken är dock att 
producentens intresse av att utveckla 
nya produkter försvagas. Han blir en or
dermottagare, som tillverkar de produk
ter som detalj istföretaget föreskriver. 

Många mindre företag med egna mär
kesvaror har i ett pressat sysselsättnings
läge lockats att tillverka åt en distributör. 
Följden blir lätt en försvagning av för
säljningsansträngningarna för egna mär
ken. Skulle de plötsligt förlora distribu
tören som kund, kan de komma i ett 
mycket svårt läge. Risken för detta för
sätter producenterna i ett starkt beroende 
av distributionsföretaget. 

Möjligheter i Sverige 
Detaljistvarumärkena har i Sverige inte 
fått samma betydelse som i USA även 
om de är långt ifrån ovanliga i vår 
distribution. Det största detaljistföreta
get - Konsum - har länge fört egna 
märken, som inte varit tillgängliga för 
den privata handeln. Varuhus, t. ex. NK, 
har också sålt många varor under sitt 
eget märke. 

Förklaringen till att detaljistvarumär
kena spelar mindre roll i den svenska 
distributionen jämfört med USA ligger 
till stor del i den i absoluta tal väsent
ligt mindre storleken på detaljhandels
företagen, en naturlig följd av den 
mindre marknaden. Försäljningsvolymen 
är alltför liten för att det skall löna sig 
med egna märken. 

Det är främst grossistföretagen som 
fört fram egna varumärken, vilket över
ensstämmer med den tidigare utveckling
en i USA. Ofta är det fråga om impor
terade varor som de sålt med ensamrätt 
i Sverige. Det allt intimare samarbetet 
mellan grossister och detaljister i block 
- typ Hakon - har skapat förutsätt
ningar att föra egna märken. Samarbetet 
har dock i huvudsak gällt andra funk
tioner och hittills i mycket liten utsträck
ning förandet av gemensamma märkes
varor. Nystartade grossist-detaljistsam
manslutningar som SPAR och VIVO 
avser däremot att driva den enhetliga 
konkurrenspolitiken längre, varigenom 
uppstår en motsvarighet till de ameri
kanska "volumtary chains", som mycket 
starkt går in för egna märken. De frivilli
ga kedjorna kan också hos oss väntas 
uppnå en tillräckligt stor omsättning, för 
att ett stort antal varuslag skall kunna 
föras under egna varumärken. Detta un
derlättas dessutom av dessa kedjors in
ternationella anknytning. 

Önskan att föra egna märken sam
manhänger, som nämndes tidigare, ofta 
me.d viljan att undvika priskonkurrens 
från lågpriskanaler. I USA är det kon
kurrensen från rabattaffärer och kedjor 
som genom stora prissänkningar på väl
kända varumärken till en del drivit fram 
detaljistmärkena. I Sverige har konkur-

rensen från lågpris kanalerna fått bety
delse först efter bruttoprissystemets för
bjudande. Allt eftersom konkurrensen 
från dessa kandler ökar, kommer en va
rudifferentiering att tvinga sig fram även 
i Sverige. Den kan bland annat komma 
att ta sig uttryck i ökad användning av 
egna märken. 

En viktig förutsättning för lågpriska
nalernas fortsatta expansion i Sverige 
är att de kan erhålla välkända märkes
varor. Producenterna har anledning att 
söka förhindra denna utveckling, som ur 
deras synpunkt har ogynnsamma konse
kvenser. Möjligheterna till detta är be
roende av vår konkurrenslagstiftnings 
tillämpning. Producenternas motåtgärder 
km bestå bl.a. i prisdifferentiering efter 
de prestationer de bedömer att detaljis
terna utför, selektiv försäljning och mär
kesdifferentiering. Den första metoden 
är inte tillåten i USA. Den amerikanska 
lagstiftningens förbud mot sådan pris
differentiering, som inte kan motiveras 
utifrån förhållanden inom leverantör
företaget, har betytt en stimulans för 
lågpriskanalerna, men samtidigt därigen
om tvingat fram integration, blockbild
ning och egna varumärken. Om prisdif
ferentiering ev . i form av funktionsrabat
ter tillåts i Sverige kommer det att för
svåra priskonkurrensen från lågpriskana
lerna och därigenom bl.a. minska viljan 
till detaljistvarumärken. 

I gengäld finns i USA ingen motsva
righet till den leveransplikt som den 
svenska konkurrenslagstiftningen i viss 
mån infört. Friheten att få välja sina 
kunder har dock inte kunnat hindra låg
priskanalernas starka expansion. Detta 
hänger samman med att på den stora 
amerikanska marknaden lågpriskanalerna 
har kunnat uppnås så stor försäljningsvo
lym att tillverkare av välkända varumär
ken har kunnat finna avsättning för hela 
sin produktion och därigenom blivit 
mindre beroende av högprisaffärernas 
reaktion. Den svenska marknaden är li
ten i förhållande till producenternas stor
lek. Lågpriskanalerna i Sverige kommer 
därför sannolikt inte att få den omfatt
ning som är nödvändig för att en till
verkning av ett stort välkänt varumärke 
skall få sin avsättningsfråga löst genom 
att enbart lita till dem. Han är visserligen 
intresserad av att få avsättning genom 
alla tänkbara kanaler, men avstår däri
från ifall han möter motstånd från sina 
högpriskunder. Skärps kravet på leve
ransplikt stimuleras lågpriskanalernas till
växt och utvecklingen mot detaljistkon
trollerade varumärken påskyndas. 

En annan pådrivande faktor kan kom
ma att bli den europeiska integrationen, 
ty därigenom vidgas marknaden och de
taljistvaruföretagen kommer att få lät
tare att finna producenter som tillverkar 
under deras egna märken. • , .. / 
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