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PRIVATE
BRANDS

| Sverige har debatten om detaljistvarumdrkena hittills
férts p& ganska lésa grunder. Denna artikel torde genom
sin grundliga och systematiska undersdkning och redo-
visning av distributorsidans motiv. komma att fylla en
stor uppgift som uttémmande underlag fér vidare de-
batt i frégan. Infér en infensifierad konkurrens inom disiri-
butionen i Sverige ar det troligt att detaljistvarumérkena
aven har kommer att f& en dkad betydelse. (Artikeln har
“digare varit inférd i S-gruppens publikation S-Nytt].

M I USA har man préaglat uttrycket
“battle of the brands”. Vad som darvid
asyftas ar kampen om konsumenternas
efterfrdgan mellan producenternas vil-
reklamerade varumarken och detaljister-
nas egna varumirken. Det forhallandet
att detaljistmirkena kommit att utgora

en allt storre del av omsittningen inom .

konsumtionsvarubranschen har vickt en
livlig debatt bland amerikanska distri-
butdrer och producenter. De senare kin-
ner sig djupt oroade. Mycket tyder pa
att detaljistvarumérkena, om man ser till
de senaste artiondena, vuxit i betydelse
och att denna trend fortsitter. Detaljist-
varumirkenas Okade anvindning skulle
i s& fall Aterspegla mer djupgéende for-
1dringar inom distributionen och ni-
ngslivet,

I foreliggande artikel kommer vi att
ligga tonvikten vid en analys av detal-
jisternas motiv och forutsittningar for
att fora egna varumérken och producen-

rnas installning till distributorernas va-

imirken. D& analysen kommer att go-
ras mot bakgrunden av forhallandena i
USA ges inledningsvis en beskrivning av
utvecklingen och ldaget ddr. Avslutnings-
vis gors ett forsdk att bedoma detaljist-
varumirkets mojligheter i Sverige och
vilken roll det kan tinkas komma att
spela i vart land.

Definition och avgrdnsning

Varumirken kan klassificeras pd manga
sitt. Den indelningsgrund, som hir ir
av intresse dr huruvida varumirket #gs
eller kontrolleras av producenter eller
distributorer. Fragan om formerna for
annonseringen har ett nidra samband med
dgandeforhallandet. Detaljistvarumarke-
na annonseras inte Overhuvudtaget — i
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varje fall skedde detta inte tidigare eller
endast lokalt, medan producentvarumdr-
kena ofta annonserades Over hela lan-
det. Darav har den négot oegentliga ter-
minologin uppkommit i USA, dir de-
taljistvarumirkena kallas ”private
brands” till skillnad mot producenternas
som kallas ”national/advertised/brands”.
Numera gbr manga av de stora detaljis-
terna reklam for sina varumirken i sam-
ma omfattning som ‘de vilkidnda produ-
centerna.

Bland distributérvarumérken kan man
skilja mellan sddana som &gs av grossis-
ter och sddana som #gs av detaljistfore-
tag. Ofta &r det fraga om ett blandat
dgarskap, t.ex. en sammanslutning av de-
taljister som ndra samarbetar med en
grossist eller detaljistkedjor med egen
partihandelsfunktion. I de flesta fall blir
egna varumirken endast aktuella for de
stora detaljistforetagen, sdsom varuhus,
supermarkets,  postorderféretag  och
méngfilialforetag.

Nir det hér talas om dganderitt avses
att varumirket skall kunna kontrolleras
helt av nigon av de uppriknade fére-
tagstyperna. Aven om det finns en klar
skillnad mellan distributions- och produ-
centvarumérken, dr det dock svart att
dra en skarp grins om det skett en in-
tegration mellan producent-grossist- och
detaljistleden eller enbart mellan de tva
sista leden. Avgorande blir d& bla. frén
vilket led som initiativet till integrationen
har kommit och om varumirket kontrol-
leras utifrin producentens eller distribu-
torens intressen.

I mycket stor utstrdckning har det va-
rit grossister som fort egna varumairken.
Utvecklingen har sedan medfort en inte-
gration mellan grossister och detaljister.

Len dvenska Marknaden
j ‘Stockholm

Initiativet till denna har oftast kommit
fran grossisterna. Den féljande framstill-
ningen kommer att begrénsas till sidana
varumairken som kontrolleras av enbart
detaljister eller en sammanslutning av
detaljister och grossister. Integrationen
forutsittes da emellertid vara si langt
driven att detaljisterna har avgdrandet
over i vilken utstriickning mirket skall
goras tillgangligt for andra detaljister.
Sddana varumirken som #gs helt av en
fristdende grossist kommer inte hir att
tas upp till ndrmare behandling. Ménga
av de principiella dverviganden om de-
taljistvarumirkets funktioner i konkur-
rensen dger dock sin giltighet dven for
sddana grossistvarumirken.

Forhallandena i USA

Innan man sdker finna ekonomiska for-
klaringar for anvindning av detaljistva-
rumirken, dr det limpligt att soka kart-
lagga utvecklingen och liget i USA. De-
taljistvarumirket dr didr ingen ny fore-
teelse. Redan i borjan pd 30-talet under
den amerikanska depressionen silde de-
taljisterna varor under egna mirken i re-
lativt stor omfattning. Det var ocksa latt
att f& varor fran producenterna, som da
hade stor Overskottskapacitet och dirfér
girna producerade till 1agt pris under di-
stributdrernas varumirken, medan de
forsokte hélla priset pa sina egna varu-
mirken uppe. Nir efterfragan Jkade
starkt under slutet av 30-talet och under
kriget forlorade detaljistmirkena terring.
Annu mer gick de tillbaka under efter-
krigsdrens varuknapphet. Det rddde en
sdljarnas marknad och producenterna
kunde ldtt vinna avsittning for hela sin
produktion. Konkurrensen inom distri-
butionen var inte heller lika hérd. Under
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\‘5b-talet, néir varutillgdngen blivit riklig
och konkurrensen inom distributionen
intensifierats, har en vixande andel av
forsdljningen fallit pa distributorvarumdr-
kena.

Tyvarr saknas nagra mer palitliga sta-
tistiska sammanstillningar som nirmare
kan belysa, vilken roll detaljistvarumar-
kena for ndrvarande spelar i den ameri-
kanska distributionen. Det &r ocksd bade
teoretiskt — framst av definitionsskil
— och praktiskt svért att gdra noggran-
na undersdkningar. De uppgifter som
finns bygger huvudsakligen pé uttalan-
den frédn branschfolk. Vissa begridnsade
undersokningar har dock gjorts, vilka
framst studerat vilka pris- och kvalitets-

illnader, som finns mellan de olika

‘irkestyperna samt olikheterna i margi-
nalerna. Inga av dessa #r dock represen-
tativa for hela den amerikanska mark-
naden och vidare forlorar de fort sin
~ktualitet genom den mycket snabba ut-

ccklingen inom distributionen.

Undersoker man forst for vilka va-
ruomrdden som detaljistvarumérkena
kommit att betyda mest, tycks det vara
inom livsmedelsbranschen och den ke-
misk-tekniska branschen, som expansio-
nen varit starkast under 50-talet. Men
dven bland konsumentkapitalvaror har
de vunnit insteg. Inom beklddnadsbran-
schen har detaljisterna sedan gammalt
sélt sina varor under egna mérken. Detta
sammanhinger emellertid med de spe-
ciella forsaljningsforhéllanden som rader
for sadana varor.

Ser man pa gruppen livsmedel ar det
for saddana varor som kaffe, konserver,
drycker, margarin, brod och djupfrysta
produkter, som detaljistvarumirkena
kommit att spela en visentlig roll. Enligt
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en undersokning siljs 17 % av allt van-
ligt kaffe under eget mirke, medan siff-
ran for snabbkaffe &r 35 %. Andelen
for djupfrysta varor berdknas ha Okat
fran 13 till 20. % mellan aren 1953 och
1958.

Av olika foretagstyper dr det framst
de stora livsmedelskedjorna som driver
sina egna varumirken. En allt storre
del av den totala livsmedelsdistributionen
gar via dem. Den storsta detaljisten i
USA A & P uppger att 20 till 25 % av
deras omsittning hérrdér frdn egna maér-
ken, medan resten kommer pa produ-
centvarumérken och omérkta varor. D&
de sista — huvudsakligen farskvaror —
svarar for en stor del av omséttningen,
utgdr de egna mirkena en visentligt
storre del av mirkesvarorna. Uppskatt-
ningsvis har man funnit att i genom-
snitt omkring 10 % kommer pa egna
marken for de stora livsmedelskedjorna.
Nér det giller frivilliga och regionala
kedjor inom livsmedelsbranschen dr mot-
svarande procenttal enligt en annan kél-
la 7,5 resp. 6 %, men da enbart be-
riknat pad deras omsittning i specerier
och djupfryst. I frdga om sddana varu-
slag, av vilka bade producent- och detal-
jistmérken fordes, ar andelarna 25 resp.
16 %.

Ser man till stora detaljister utanfor
livsmedelsomréadet finner man ocksi en
hog andel for egna mirken. Ett extremt
exempel dr Sears & Roebuck, den nist
storsta detaljisten i USA, som praktiskt
taget helt gar in for egna mirken; enligt
uppgift svarade dessa for 98 % av om-
sdttningen. .

Konsumentpriset pa detaljistvarumar-
ken ligger enligt undersokningarna &t-
skilligt under de annonserade producent-

varumirkena. Prisdifferensen uppgick
tiil mellan 10 och 20 %. Skillnaderna
ar dock stora mellan olika slag av va-
ror. I kedjeafférer saldes specerier 12 %
billigare i genomsnitt, medan priset for
toalettartiklar 1ag hela 26 % ldgre.
Trots det genomsnittligt ldgre priset
pa detaljistvarumérkena har marginaler-
na genomgdende varit hogre for dessa.
Detta betyder att detaljisterna har kun-
nat inkdpa sina mirkesvaror till ett vi-
sentligt ldgre pris dn de annonserade

producentvarumirkena.  Anskaffnings-
kostnaderna har salunda legat 15 till
45 % lagre.

Vidare har man forsokt faststdlla om
det forelegat nigon genomgaende skill-
nad i kvaliteten mellan de olika typerna
av varumirken, vilket ofta pastatts fran
producenthdll. Av det material som in-
samlats har man inte generellt kunnat
fastsld att det i allmidnhet skulle forelig-
ga nagon skillnad i kvalitet. Detta &r
ganska naturligt d& det i manga fall ar
samma producent som tillverkar mér-
kena.

Detaljisternas motiv

En undersokning av vilka motiv detaljis-
terna har for att skaffa sig egna varu-
mirken kan ldmpligen utgd ifrén produ-
centernas motiv och varumarkenas funk-
tioner i deras marknadspolitik. I stor ut-
strackning kan dessa ndmligen antas dga
giltighet &ven for detaljisterna. I forsta
hand giller detta den allménna egenska-
pen hos varumirket: att gora produkten
identifierbar, varigenom efterfrageska-
pande atgarder mojliggors och konsu-
menterna kan stimuleras till upprepade
kop av den produkt de blivit ndjda med.
Den goodwill, som skapas for mirket

—_—
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sélja till dem for att inte fOrstéra sin
marknad hos hogprisaffirerna och for
att lagpriskanalerna inte erbjuder den
service och reklam for varan som de
finner nodig. Ofta har lagpriskanalerna
visserligen moijlighet att erhélla varorna
men kan inte f& dem till de priser de
onskar. For de stora detaljisterna kan da
ett alternativ vara att sjdalv tillverka eller
lata andra tillverka dylika varor under
sitt eget varumdrke. 1 manga fall onskar
detaljistforetag halla ldgre pris pd en
vara 4n det av fabrikanten foreskrivna,
t.ex. om det enligt hans bedomande ger
storre omsittning. Moter detta svarighe-
ter kan det foranleda honom att silja

Illustrationerna till denna arti-
kel har ingen direkt anknyt-
ning i texten. De utgor endast
exempel — utan ndgra an-
sprdk pd representativitet —
pd det sortiment av egna mdr-
ken som férekommer i svenska
varuhus.

under eget varumirke, som ger honom
storre frihet i prissidttningen. Bruttopris-
systemet har i USA tvingat mdnga ked-
jor att skaffa egna varumdrken.

“oriiment och kvalitetsniva

land har detaljisten svart att finna den
utformning och den kvalitet, som bést
svarar mot hans kundefterfrigan och
det kan d& vara ett intresse for honom
att under eget varumirke lata tillverka
a produkt med den for honom lampli-
_uste avvdgningen mellan kvalitet och
pris. Vidare maste det for detaljisten —
liksom for producenten — vara utom-
ordentligt Onskviart att f& fram en pro-
dukt med nyhetsvdrde, for vilka han
kan skapa en stark preferens hos kun-
derna. Han far d& en ensamforsdljnings-
ratt for denna vara. Om varan har till-
racklig attraktion kan den locka kunder
att forldgga sina inkop till detaljistfore-
tagets butiker, varigenom #ven efterfra-
gan pa hans Ovriga varor Okar.

Manga av de stora detaljistkedjorna
1 USA ldgger ner stort arbete pd att ut-
veckla nya produkter. Fridn Sverige kan
namnas som exempel Konsums lanseran-
de av det 1agloddrande tvittmedlet Tend,
som drog manga icke ordinarie kunder
till konsumbutiker. Det &r svart att be-
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doma om den vinst som blir resultatet
av en Okad forsdljning av andra varor
i samband med konsumentens efterfra-
gan av den attraktiva varan Overstiger
den forlust, som samtidigt gors genom
att detaljistkedjans fabrik avstar ifran
att sdlja till konkurrerande detaljistfore-
tag.

Serviceniva

Den detaljist, som har valt att halla hog
service genom ett stort urval, kunniga
expediter, tillfdlle till Oppet kop, de-
monstrationer etc., maste samtidigt vara
angeldgen att kunden inte i otillborlig
utstrackning utnyttjar denna service gra-

tis, for att sedan gora sina inkOp i en
lagprisaffair. Kan han inte forhindra
producenten att sdlja till ldgprisaffarer-
na, s& har han anledning soka skaffa
sig eget varumirke, for att forsvara en
direkt jamforelse.

Forsaliningsbefradmjande &tgarder
Vilket marke av en produkt en konsu-
ment véljer for att tillfredsstdlla ett behov
kan sdgas vara beroende av fem fakto-
rer vid sidan av priset och kvaliteten:

1. Valet av butik
2. Butikens urval av mdrken

3. Butikens paverkan pd kunden att
vilja nagot visst mirke

4. Utformningen av mdrkesvaran
5. Kundens forhandspreferenser

Av dessa faktorer har producenten en-
dast full kontroll over produktutform-
ningen och reklamen (punkterna 4 och
5), om det #r friga om hans egna varu-
mirken. Det dar darfor viktigt for denne
ott pd olika vigar sOka forma detaljis-
terna att utnyttja sina mojligheter till
konsumentpéverkan for fabrikantvaran
enligt punkterna 2 och 3. Detta sker
manga ganger genom att producenten er-
bjuder specialrabatter, bland annat i
form av frikostiga bidrag till gemensam

annonsering eller betalning for vissa
skyltplatser i butikerna. Om producen-
terna ints anpassar sina priser och ra-
batter efter detaljistforetagens krav kan
dessa i stallet l1ata sin konsumentpéver-
kan stddja egna varumirken. Dérigen-
om kan detaljisten kanske fa en stdrre
vinst p& sina forsdljningsfrimjande A&t-
girder. Ménga storre varuhus i USA har
exempelvis skaffat egna varumirken just
av den anledningen att de ansett att ra-
batterna inte motsvarat den extra for-
séljningsfordelen for producentmirket av
att bli sélt i ett kdnt varuhus.

Man kan peka péa en del férhéllanden
som talar for att detaljisternas inflytande
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pa konsumenternas markesval dkat jim-
fort med producenternas. Breddningen
av sortimentet inom supermarkets och
andra butikstyper har tvingat dessa de-
taljister att begrdnsa antalet varianter
inom varje produktslag, vilket har tvingat
producenterna att intensivare bearbeta
detaljisterna for att fa sina mérken ac-
cepterade. Detaljisten kan ocksd person-
ligen rekommendera ett visst mirke, nar
konsumenten ber om en vara utan att
ange mirke, eller niar konsumenten fré-
gar efter ett mirke som detaljisten inte
for. Denna direkta paverkan har dock
minskat i betydelse med sjdlvbetjdnings-
affdrernas framvéxt, ddr varornas place-
ring pé hyllorna och speciella skyltnings-
arrangemang ersatt den personliga paver-
kan. Undersokningar tyder pa att en
varas placering i lagom hojd Sver golvet
starkt okar dess omséttning jamfort med
de mirken som placeras lagt. Vidare har
manga detaljister, sdrskilt varuhus, bl.a.
till £6ljd av sin storlek en speciell good-
will och fortroende hos konsumenterna,
vilket gor att méirken som dir salufors
ldtt accepteras. Deras storlek ger ocksa
konsumenterna fortroende for varuga-
rantier och utlovad service. Med vixan-
de storlek pd detaljhandelsforetagen tor-
de dessa mdojligheter att paverka konsu-
menterna komma att stdarkas, vilket i och

—_—
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for sig bor verka som ett incitament att
ta upp egna varumdrken.

Nir det giller annonsering som en ef-
terfrdgeskapande atgidrd har den store
maérkesvarufabrikanten ett Oovertag gent-
emot detaljisterna, di denne sdljer sina
varor over hela landet och annonseringen
foljaktligen kan ske i storre skala. I den
man distributionsforetagen vixer, vilket
dels sker genom att fOrsiljningsstillena
Okar i antal och storlek, skapas ocksd
forutsattningar for dem att annonsera i
stor skala. Andra faktorer har ocksd
minskat detaljisternas skalekonomiska
handicap nir det giller annonsering. Av
betydelse dr hir de stora tidskrifternas
dkade mbdjligheter att speciellt avpassa
sin annonsering for vissa spridningsom-
rdden genom split-run”-upplagor. Hir-

genom kan detaljisten na fler konsumen-
han

ter for varje anponskrona han ger ut,

varigenom inarbetandet av egna varu-
marken blir l6nsammare.

Nir detaljisten anvinder sig av annon-
ser for att attrahera kunder sker det i

_allménhet i form av reklam for vissa

kvalitets- och prismissigt lockande varor.
I stor utstrdckning blir dessa annonser
i lika hog grad en reklam for fabrikant-
varumarkena som fOr detaljisten sjalv.
Aven hir kan detaljisten genom eget va-
rumirke f& ett storre ekonomiskt utbyte
av annonseringen. Samtidigt kan egna
varumirken av hog kvalitet hjdlpa till
att skapa goodwill for detaljisten.
Producenten som &r intresserad av att
detaljisten gor reklam for hans varor, kan
naturligtvis erbjuda denne en viss ersitt-
ning for annonseringen. Genom sidan
ersédttning kan producenten motverka att
detaljisten av detta skdl Overgar till egna
varumirken. I USA &r ett sddant system
med gemensam finansiering av annonse-
+ingen mycket vanligt. Ménga génger far
dock detaljisten stor frihet att utforma
reklamen efter egen Onskan. Ersittningen

" har dédrfor i ménga fall fatt karaktidren

av en rabatt pd producentens forsilj-
ningspris och didrigenom kommit att sta
‘unktionsrabatten mycket néra.

Vilken storlek behdvs
Béde att anskaffa och forsilja egna va-
rumirken kridver att detaljisten har en
viss omsidttning, organisation, anseende
etc. Kraven vixlar starkt beroende pa
vilka typer av varor det ir friga om.
For manga varor sdrskilt inom livsme-
delsbranschen: riacker det med en spe-
ciell egen fdrpackning. Ménga detalj-
handlare siljer exempelvis malet kaffe
i pasar sdsom sin egen specialblandning.
Extrakostnaderna fOr paketeringen &r
obetydliga, samtidigt som detaljisten i
ménga fall kan erhalla det fiardigrostade
icke varumirkta kaffet visentligt billi-
gare.

Om detaljisterna Onskar egna varu-
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marken for sddana varor som konserver
och djupfrysta produkter, vilket &r myc-
ket vanligt, medfor detta inte obetydliga
kostnader for producenten genom att
splittra dennes produktion och tvinga ho-
nom tillverka sdrskilda forpackningar.
For att merkostnaden inte skall medfora
ett hogre pris méste detaljisten bestilla
betydande kvantiteter, nigot som emel-
lertid £6r mindre foretag sinker lagerom-
sdttningen och Okar behovet av lagerut-
rymme.

Vidare 16per de mindre detaljisterna,
som betyder mindre for producentens
forsiljning och som kanske inte har sam-
ma mojligheter till forhandkontroll, ris-
ken att f4 en ojamn och ibland ldgre
kvalitet av exempelvis olika livsmedel.

Att vilja konsumentkapitalvaror sé-
som strykjarn, radioapparater, tvittma-
skiner under eget varumirke, vilket sker
i stor omfattning i USA, &r endast m&j-
ligt for de allra storsta distributionsfdre-
tagen. Detaljisten maste teckna kontrakt
for mycket betydande méngder av dylika
varor om producenten skall ldgga upp en
speciell serie till ett rimligt pris. Detal-
jisten méste ocksd kunna uppnd en
snabb omsittning av varorna, da dessa
varutyper stdndigt tekniskt forbittras
och ges ny utformning. Annars 1Sper
han risken att de inkdpta produkterna
blir omoderna. For denna typ av varor
betyder det slutlige nmycket att detaljis-
ten kan garantera produktens kvalitet och
erbjuda god service fdre och efter for-
sdljningen, vilket forutsitter en val ut-
byggd foOrsdjningsorganisation och gott
anseende. Detta dr en anledning till att
detaljistvarumirken av dessa produkter
forekommer mindre hos lagpriskanaler
och mer hos varuhuskedjor och liknande
som inriktar sig pa hog kvalitet.

Integration bakat

I det f&rra avsnittet har vi i diskussionen
av detaljisternas motiv att skaffa sig egna
varumirken utgatt ifran deras konkur-
renssituation och forsokt pavisa de for-
delar som detta kan ge dem i deras
pris-, service- och reklampolitik och Ov-
riga konkurrensatgdrder. Samtidigt har

det statt klart att dessa fordelar i manga
fall endast har kunnat vinnas under for-
utsidttning att detaljistforetaget haft en
betydande storlek.

Forekomsten av detaljistvaruméirken
hénger darfor ndra samman med utveck-

lingen inom distributionen mot stdrre -

enheter och block. Drivkraften bakom
denna integration inom distributionen
kan sdgas ha varit viljan att ta tillvara
stora skalekonomiska fordelar i organisa-
tion, forsdljning, formagan att gora for-
delaktiga inkdp och kvantitets- och kas-
sarabatter. Slutligen kan de ocksa fa pro-
ducenterna att tillverka varor under sina
egna varumairken.

De mycket 1dga priser, som de stora
detaljistforetagen kan erhdlla, nir de 1a-

“ter tillverka under sitt eget mirke, kan

ibland motiveras med ledig kapacitet
hos producenten och dessutom med att
de inbesparar en stor del av dennes for-
saljningskostnader. Detta Overtagande av

producentens forsiljningsfunktion kan
betraktas som en partiell integration
bakét.

Det &r alltsd en :fortsdttning pd den
integration som i stor utstrickning re-
dan skett mellan detaljister och grosshan-
del. De ofta mycket stora kostnader, som
producenterna har for att f& sina pro-
dukter inarbetade hos konsumenterna
samt kostnaderna f&r bearbetningen av
detaljisterna, inbesparas till en stor del
genom en sddan integration och kan
motivera det lagre forsiljningspriset. I
gengdld verkar uppsplittring av produ-
centernas tillverkning fordyrande, vilket
talar for att eventuella besparingar
frimst kommer att gilla dir tillverk-
ningskostnaderna minimeras redan vid
mattlig produktvolym, t.ex. i friga om
kaffe, konserver, och att didrfor dessa
i forsta hand kommer att siljas under
detaljistvarumérken.

I den man vinsterna av att Gverflytta
forsdljningsarbetet frdn producenterna till
detaljisterna visar sig betydande, kom-
mer de att bli en drivkraft till fortsatt
integration bakadt och ddrmed till en
okad anvindning av detaljistvarumirken.
Detaljistforetagens optimala storlek kom-
mer ytterligare att forskjutas uppat. Det-
ta Oppnar ett intressant framtidsperspek-
tiv med en annan struktur inom distribu-
tionen. Initiativet till produktionen och
marknadsforandet av varor skulle i stor-
re utstrickning komma att ligga hos
distributionsféretagen. Den omedelbara
kontakten med konsumenternas skiftan-
de behov bdr underlédtta en snabb pro-
duktanpassning. Ju starkare sidana ten-
denser gor sig gillande inom ekonomin,
desto betydelsefullare blir det att man
analyserar inte bara producentforetagens
konkurrens utan ocksd klargdr de regler
och villkor efter vilka distributionsfore-

tagen konkurrerar.
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Konkurrensen
Den vixande betydelse som detaljistvaru-
mairkena fatt har setts med stor avoghet
fran producenternas sida. Dessa har kri-
tiserat detaljisternas sitt att favorisera
sina egna mirken, medan producenternas
varumirken satts pd en undanskymd
plats p& sjalvbetjaningshyllan. Producen-
ternas mirken ges inte mojlighet att kon-
kurrera pd samma villkor. I detaljistens
intresse ligger naturligtvis att driva de
varumirken som ger god marginal och
stor forsiljningsvolym, d.v.s. dem som
ger honom storsta bidraget till hans sam-
kostnader. Detaljisten har dock ofta vi-
sat en bendgenhet att driva sina egna
mirken hirdare &n vad som kanske
egentligen vore motiverat, i synnerhet
ir de har en hogre marginal. Detta
ttnar delvis i bristande kunskap om
“uen potentiellt mdéjliga forséljningen for
de olika varumirkena. Producentens mot-
Atgird miste vara en intensivare reklam
for sina varumirken. Kunder som ser de
‘nda mirkena p& en undanskymd plats
{  er inte alls &terfinner dem kan d& rea-
‘gera negativt mot affiren, vilket detaljis-
ten inte vill riskera.

For- och nackdeler
Det dr mycket vanligt att producenter
anviander flera olika varumirken for att
kunna silja sina produkter i flera olika
prisklasser och for att underlitta sin
forsiljning via bide hog- och lagpris-
kanaler., Denna mirkesdifferentiering
kan manga génger med fordel ske genom
att lata en stor detaljistkedja salufdra
produkterna under eget varumarke. Dér-
igenom kan han fa ut sina produkter
genom kanaler som han annars inte
skulle nd. Han far mdjlighet att erdvra
del av marknaden fran konkurrenter-
(. I viss utstrickning kommer han da
«it konkurrera med sig sjilv i den mén
varorna sidljs inom samma geografiska
omrade, varfor hans forséljning till de-
taljisten endast till en del motsvaras av
. Okad totalforsiljning. Vidare kan- en
( Hr outnyttjad kapacitet fa producenten
“att acceptera erbjudanden om att till-
verka under en kopares varumirke ofta
till ett pris som ger honom ett obetydligt
tillskott utéver hans rorliga kostnader.
Maénga foretag har inriktat sig pa att
tillverka varor &t detaljistkedjor, kedje-
foretag, varuhus etc. Dirigenom kan
deras forsiljningsorganisation reduceras
till ett minimum och de kan helt kon-
centrera sig pa tillverkningen. Foretaga-
ren forlorar emellertid mojlighet att fora
en sjilvstandig prispolitik. Hans forsilj-
ningsvolym blir beroende av kdparens &t-
girder och han kan inte genom egna for-
sdljningsanstrangningar bygga upp en
konsumentpreferens for sina varor och
ddrigenom skapa en stabil efterfrigan pa
sina produkter. En viss ersittning harfor
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ar de léngtidskontrakt som ofta tecknas
med detaljisterna. Risken #r dock att
producentens intresse av att utveckla
nya produkter forsvagas. Han blir en or-
dermottagare, som tillverkar de produk-
ter som detaljistforetaget foreskriver.

Ménga mindre foretag med egna mir-
kesvaror har i ett pressat sysselsdttnings-
ldage lockats att tillverka at en distributor.
Foljden blir latt en forsvagning av for-
sdljningsanstrdngningarna for egna mér-
ken. Skulle de plotsligt forlora distribu-
toren som kund, kan de komma i ett
mycket svart lige. Risken for detta for-
sitter producenterna i ett starkt beroende
av distributionsforetaget.

Méijligheter i Sverige
Detaljistvarumirkena har i Sverige inte
fatt samma betydelse som i USA dven
om de dr ldngt ifr&n ovanliga i var
distribution. Det storsta detaljistforeta-
get — Konsum — har linge fort egna
mirken, som inte varit tillgéngliga for
den privata handeln. Varuhus, t. ex. NK,
har ocksd salt méinga varor under sitt
eget mirke.

Forklaringen till att detaljistvarumar-
kena spelar mindre roll i den svenska
distributionen jamfort med USA ligger
till stor del i den i absoluta tal visent-
ligt mindre storleken pa detaljhandels-
foretagen, en naturlig foljd av den
mindre marknaden. Forsiljningsvolymen
ar alltfor liten for att det skall 16na sig
med egna méirken.

Det &r friamst grossistforetagen som
fort fram egna varumirken, vilket Gver-
ensstimmer med den tidigare utveckling-
en i USA. Ofta &ar det frdga om impor-
terade varor som de silt med ensamritt
i Sverige. Det allt intimare samarbetet
mellan grossister och detaljister i block
— typ Hakon — har skapat forutsitt-
ningar att fora egna mairken. Samarbetet
har dock i huvudsak gillt andra funk-
tioner och hittills i mycket liten utstrack-
ning forandet av gemensamma mairkes-
varor. Nystartade grossist-detaljistsam-
manslutningar som SPAR och VIVO
avser didremot att driva den enhetliga
konkurrenspolitiken langre, varigenom
uppstar en motsvarighet till de ameri-
kanska “volumtary chains”, som mycket
starkt gdr in for egna mirken. De frivilli-
ga kedjorna kan ocksd hos oss vantas
uppnd en tillriickligt stor omsdittning, for
att ett stort antal varuslag skall kunna
foras under egna varumdirken. Detta un-
derlittas dessutom av dessa kedjors in-
ternationella anknytning.

Onskan att fora egna mirken sam-
manhinger, som ndmndes tidigare, ofta
med viljan att undvika priskonkurrens
fran lagpriskanaler. I USA &r det kon-
kurrensen fran rabattaffirer och kedjor
som genom stora prissankningar pa vél-
kdnda varumérken till en del drivit fram
detaljistmirkena. I Sverige har konkur-

rensen fran ldgpriskanalerna fatt bety-
delse forst efter bruttoprissystemets for-
bjudande. Allt eftersom konkurrensen
fran dessa kandler okar, kommer en va-
rudifferentiering att tvinga sig fram dven
i Sverige. Den kan bland annat komma
att ta sig uttryck i dkad anvindning av
cgna mdrken.

En viktig forutsdttning for lagpriska-
nalernas fortsatta expansion i Sverige
ir att de kan erhélla vilkdnda mirkes-
varor. Producenterna har anledning att
soka forhindra denna utveckling, som ur
deras synpunkt har ogynnsamma konse-
kvenser. Moijligheterna till detta &r be-
roende av var konkurrenslagstiftnings
tillimpning. Producenternas motatgirder
kan bestd bla. i prisdifferentiering efter
de prestationer de bedomer att detaljis-
terna utfor, selektiv forsaljning och mar-
kesdifferentiering. Den forsta metoden
ar inte tilldten i USA. Den amerikanska
lagstiftningens forbud mot sidan pris-
differentiering, som inte kan motiveras
utifran forhallanden inom leverantor-
foretaget, har betytt en stimulans for
lagpriskanalerna, men samtidigt dirigen-
om tvingat fram integration, blockbild-
ning och egna varumirken. Om prisdif-
ferentiering ev. i form av funktionsrabat-
ter tillats i Sverige kommer det att for-
svdara priskonkurrensen fran ldgpriskana-
lerna och dirigenom bla. minska viljan
till detaljistvarumiirken.

I gengild finns i USA ingen motsva-
righet till den leveransplikt som den
svenska konkurrenslagstiftningen i viss
man infort. Friheten att fi vilja sina
kunder har dock inte kunnat hindra 14g-
priskanalernas starka expansion. Detta
hinger samman med att pd den stora
amerikanska marknaden lagpriskanalerna
har kunnat uppnaés sa stor forséljningsvo-
lym att tillverkare av vilkdanda varumar-
ken har kunnat finna avséttning for hela
sin produktion och darigenom blivit
mindre beroende av hogprisaffiarernas
reaktion. Den svenska marknaden &r li-
ten i forhallande till producenternas stor-
lek. Lagpriskanalerna i Sverige kommer
ddrfor sannolikt inte att fa den omfatt-
ning som dr nodvindig for att en till-
verkning av ett stort vilkdnt varumirke
skall fa sin avsdttningsfrdaga lost genom
att enbart lita till dem. Han ir visserligen
intresserad av att fd avsdttning genom
alla tinkbara kanaler, men avstdir diri-
fran ifall han moter motsténd fran sina
hogpriskunder. Skirps kravet pa leve-
ransplikt stimuleras lagpriskanalernas till-
vixt och utvecklingen mot detaljistkon-

_trollerade varumirken pdskyndas.

En annan padrivande faktor kan kom-
ma att bli den europeiska integrationen,
ty darigenom vidgas marknaden och de-
taljistvaruforetagen kommer att fa lit-
tare att finna producenter som tillverkar
under deras egna mirken. |



