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Sammendrag

Hovedhensikten med rapporten er & gi en oversikt over dominerende merkestrategier for kjgtt i utvalgte europeiske land
(England, Sverige, Danmark og Frankrike) med henblikk hva slags informasjon som formidles og pa hvilken méte. | rappor-
ten drgftes tre viktige strategier bak merking: merker for & avskrekke konkurrenter, merker for & skape merkevarelojalitet og
merker for & skape trygghet hos forbrukeren. En hylleundersgkelse i de fire landene viser hvordan kvalitet er knyttet til fire
attributter: smak, opprinnelse, dyrevelferd og helse/miljg. P& tross av at merkestrategiene avhenger av ulike strukturelle
forhold i de nasjonale markedene, finner vi felles tendenser. For det farste tar dagligvarekjedene i stgrre over ansvaret for
merking gjennom etableringen av egne merkevarer (EMV) pa bekostning av industrielle merker. For det andre har det skjedd
en vekst i etableringen av generiske kvalitetsmerker (symbolmerker) drevet frem av nasjonale produsenter, industri og offent-
lige myndigheter. For det tredje utgjer helse- og ernaring, gjerne i samspill med offentlige anbefalte symbolmerker, en viktig
del av merkestrategien. For det fjerde finner vi at informasjon om risiko og matvaretrygghet i stor grad formidles indirekte
gjennom hjemmesider og andre interaktive media, og ikke pé selve produktet. | siste del av rapporten drgftes relevansen av

disse tendensene for utviklingen av markedet for norske kjgttvarer.

Summary

In this report labelling strategies for meat products in various European countries (UK, Sweden, Denmark and France) are
explored with a main focus on how quality attributes are defined and communicated. Labelling is studied according to their
strategic impacts: labelling as a strategy for pre-emption, consumer loyalty and food safety. Our market audit shows that the
concept of meat quality is construed around four main attributes: taste, origin, animal welfare and health/nutrition. In spite
of differences in labelling practices between the countries, there are similarities: First, retailers increasingly take control over
labelling on the expense of manufacturers’ brands. Secondly, there has been an increase of generic quality labelling pro-
grammes promoted by producers and/or public authorities. Thirdly, health and nutrition has become an important product
niche. We find that information on risk and food safety for the most are communicated indirectly through sites and interac-

tive media. In the final part of the report, implications for the Norwegian meat market are further explored.
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Forord

Denne rapporten er laget pa oppdrag av Nortura BA og drgfter merkestrategier for kjgtt i
Sverige, England, Danmark og Frankrike. Rapporten viser at kvalitetsmerking er en svert
viktig del av markedsfaringen av kjgtt og kjattvarer i de landene vi har studert. Funnene vil
saledes ikke bare ha relevans for Nortura BA, men ogsa for norsk kjgttbransje generelt. Fra
SIFOs side inngar arbeidet i instituttets satsing pa studiet av symbolmerking som en markeds-
regulering og som en form for forbrukerinnflytelse.

Takk til Knut Framstad og Ola Hedstein ved Nortura BA for godt prosjektsamarbeid og til
kollega Eivind Jacobsen for gode kommentarer.

Arne Dulsrud
Torshov, 15.mai 2007
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Merkestrategier for kjgtt i Europa



1 Introduksjon

Hovedmalet med prosjektet er a studere utbredelsen og betydningen av merkeordninger og
merkestrategier i utviklingen av markedet for kjett- og kjgttvarer i en situasjon med gkt han-
del over landegrensene og en mulig gkt oppmerksomhet omkring varenes fysisk-kjemiske,
etiske, politiske og miljgmessige egenskaper. Prosjektet vil drafte falgende sparsmal:

a) Hvilke merkeordninger og tilhgrende kommersielle forbrukerrettede informasjons-
strategier i tilknytning til kjatt og Kjgttvarer i utvalgte europeiske land?

b) Hva slags motiver og begrunnelser for finnes for ulike merkeordninger og — strategi-
er, og hvem star bak disse (primarprodusenter, industri, detaljkjeder, offentlige orga-
ner)?

c) Hvilken relevans har de ulike typer merkeordninger for en framtidig merkestrategi
for norsk kjgttbransje?

Tidligere forskning viser at gevinstene av merking kan vare betydelige, men at problemene
og fallgruvene er mange. For a belyse disse sparsmalene vil vi, basert pa en bred kartlegging
av merkeordningene, utarbeide en teoretisk klassifikasjon for merketyper og sertifiserings-
ordninger innenfor det europeiske kjgttmarkedet. Denne klassifikasjonen vil gjgre det mulig &
sammenligne og falge ulike ordninger pa systematisk mate. Den skal dessuten gjere det mu-
lig & diskutere norsk kjgttbransje sine framtidige merkestrategier i forhold til endringer i gko-
nomiske og politiske rammebetingelser.

Bakgrunn

Matvaremarkeder er avhengige av a ha forbrukernes tillit for & fungere effektivt. De siste are-
ne har en rekke matvareskandaler europeisk og globalt bidratt til & sette spgrsmalstegn ved
forbrukernes tillit til matproduksjon. Ogsa Gildes merkevare er rammet, og spgrsmal omkring
tillit til matens ulike kvaliteter har fatt en sentral plassering ogsa i det norske politiske miljg-
et, blant norske produsenter og rundt norske matbord. Vi vil peke pa tre forhold som gjer ut-
viklingen av merkeordninger viktig for kjgttindustrien:

1)Forbrukerens og offentlighetens forventninger.

Mangfoldet av forventninger og forbrukerkrav apner nye muligheter for norske produsenter
av landbruksbaserte og marine naeringsmidler, men reiser ogsa betydelige utfordringer. Det
stilles skjerpede krav til & kunne dokumentere overfor forbrukere, myndigheter og andre at
produksjonsprosesser til enhver tid lever opp til forventet og lovet kvalitet. Dessuten handler
ikke strategisk markedsutvikling kun om & kommunisere de "rette” attributtene til forbruker-
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ne. Det dreier seg ogsa om 4 ta stilling til hva slags type dokumentasjon som er best egnet,
samt deres institusjonelle tilknytning, og hvor stor dpenhet det skal vare rundt denne doku-
mentasjonen. Selve kriteriene og standardene kan ogsa veere vanskelige a fastsette, slike som
opprinnelse nar det gjelder ssmmensatte produkter

2) Strategiske overveielser.

Samtidig har gkonomisk konsentrasjon, gkt handel over landegrensene og en mer medieba-
sert markedskommunikasjon, bidratt til gkt satsing pa merkebygging i bedrifter og til utvik-
ling av fellesmerker for bransjer og nasjoner. Denne merkevarebyggingen er ikke minst stra-
tegisk viktig i forholdet mellom det ulike aktarene og leddene i matvarekjeden, der merking
bidrar til & markere det symbolske "eierskapet” til produktet. Slik sett aktualiserer mer-
king en posisjonering i forhold til andre kanalmedlemmer, eksempelvis dagligvarekje-
denes egne kvalitetssystemer og satsing pa egne merkevarer (EMV). Handelspolitiske end-
ringer og en stadig mer importorientert dagligvarehandel, har imidlertid bidratt til at denne
importen na kan gke enda mer i arene som kommer. Dette bidrar til at Norturas kjettproduk-
ter i stigende grad ma profilere seg i konkurranse med et bredt spekter av importprodukter.
Disse er til dels merket og profilert pa andre mater enn det en har vert vant til her i landet.
Samtidig gir de handelspolitiske endringene muligheter for eksport av norsk kjgtt og norske
kjettprodukter. De ma i s tilfelle profilere seg i markeder med andre merkeordninger og pro-
fileringsstrategier enn i Norge.

3) Internasjonalisering. Markedet for kjott- og kjettvarer eksponeres for en stadig gkende
internasjonalisering gjennom krav til tilpasning til internasjonale regler for handel (WTO) og
matvaretrygghet (E@S). Disse rammebetingelser setter krav til ulike former for opprinnelse
(eksempelvis opprinnelse), men innebzrer ogsa begrensninger for bruk av merker som falge
av tilpasning til nye forskrifter.

| prosjektet gnsker vi a kartlegge variasjoner i hvem (offentlige myndigheter, bransjeorgani-
sasjoner eller enkeltforetak) som kommuniserer hva gjennom ulike merke- og profilerings-
ordningene, og pa hvilke mater dette skjer. Vi ma ogsa vere apne for at mens bedrifter eller
bransjer kan “eie” merkene, kan andre komme inn for a stgtte og legitimere (dyrevernorgani-
sasjoner, Greenpeace, myndigheter osv.).Vi vil kartlegge temaene for merket/informasjonen
(for eksempel dyrevelferd, mattrygghet, ernaering, land/region osv.), nivaet som kommunise-
res (for eksempel standard, god, utmerket,) og virkemiddelbruken (for eksempel foretakseide
“brands” vs. generiske brands for hele bransjer, evt. kombinasjonen av disse og annen infor-
masjon pa nett, i brosjyrer el.). En side ved dette er hva som er grunnlaget for merkingen,
som bestemte standarder eller kriterier, generell informasjon (a la naringsdeklarasjon) eller
ren kommersiell posisjonering. Dette vil i sin tur matte settes i forhold til dokumentasjon,
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revisjoner og lignende. Profilerings- og merkestrategiene vil bli sett i forhold til kontekstuelle
sider ved de enkelte markedene. Til det siste hgrer bade en kartlegging av markedsstruktur og
oppfatninger om ansvarsforhold knyttet til sikkerhet og ulike former for kvalitet ved varene.






2 En modell for studiet av merkestrategier

Merking av produkter er en blant mange markedsfaringstekniske instrumenter. Interessant i
denne sammenhengen er det sa hvordan aktgrene i distribusjonskjeden for kjett har agert og
respondert pa bakgrunn av disse utfordringene i form av merkevarestrategier. | var tilner-
ming legges det derfor vekt pa & analysere rasjonale og ulike begrunnelser for & merke
kjgttvarer pa den ene eller andre maten. Strategier er betinget av markedsmessige rammebe-
tingelser. Variasjoner i rammebetingelser pavirker strategier. Hensikten med & studere mer-
kepraksis i fire ulike land er & finne ut hvordan variasjoner i rammebetingelser pavirker stra-
tegier. | siste omgang kan en slik analyse vare interessant for Norturas framtidige konkurran-
sestrategi.

Farst noen ord om hva vi legger i ordet merking. Merking defineres her som billedlig, sym-
bolsk eller tekstlig informasjon om produktet og dets opprinnelse som fglger produktet eller
som til enhver tid er tilgjengelig pa andre mater. Informasjon kan vere relatert til pris, kvali-
tet, innhold, ernaring, helse, miljg etc og kan vere direkte tilgjengelig gjennom etiketten pa
emballasje eller indirekte gjennom referanser til telefonnummer, webadresser eller andre in-
teraktive media pa innpakningen. | denne studien retter vi et serskilt sgkelys mot kvalitets-
messige egenskaper, selv om kvalitet ikke kan sees uavhengig av pris.

Nar det gjelder merking er vi opptatt av to dimensjoner. For det farste gjelder det graden av
informering, som viser til dybden av informasjon, dvs hvor detaljert og omfattende den er.
Den andre dimensjonen ved merking omfatter graden av differensiering, dvs bredden av te-
maer det informeres om. Seerlig er vi opptatt av tilfeller der merking som et virkemiddel i
produktdifferensiering. Et viktig sparsmal vil derfor veere hvilke egenskaper ved produktet
som ligger til grunn for differensieringen. Tre tema vil sta sentralt.

e Graden av produkt- og merkedifferensiering ved Kjgttprodukter
e Bruken av private merker vs kollektive/generiske merker
e Ulike kommunikasjonsstrategi for helse, sunnhet, risiko. Direkte vs indirekte

kommunikasjonsstrategier

Merking kan vaere en fglge av offentlige reguleringer og pabud om at produktet oppfyller
visse minstekrav. | denne rapporten oppfattes offentlige merkekrav som gitt. Studien vil vere
rettet mot de frivillige og strategiske aspektene ved merking.

I det fglgende introduseres en kort teoretisk ramme rundt analysen. Vi skal kort trekke opp
noen teoretiske perspektiver fra gkonomi og markedsfagringsteori som forteller oss begrunnel-
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ser for merking og differensiering. Deretter peker vi pa faktorer som antas & veere utlgsende
for motiveringen av merker, der vi trekker fram konkurranse, markedsintegrasjon og tidligere
innslag av matvareskandaler.

2.1 Strategier bak merking: en teoretisk klassifikasjon.

Strategier for merking er fagrst og fremst analysert innenfor gkonomisk teori og markedsfg-
ring. Etter var mening kan merkingsstrategier oppsummeres i tre rasjonale. Disse rasjonale
danner grunnlaget for var teoretiske klassifikasjon av merker.

1. Merker som virkemiddel for strategisk konkurranse (avskrekkingsrasjonale)
2. Merkers betydning for markedsbygging (lojalitetsrasjonale)
3. Merker og forbrukertillit (trygghetsrasjonale)

Selv om begrunnelsene glir over i hverandre, er det likevel mye a hente ved a skille dem fra
hverandre fordi de legger vekt pa ulike elementer. Forskjellen mellom perspektivene blir ty-
delige nar vi ser naermere pa aspekter som problemdefinisjon, malsettinger og virkemidler

Tabell 2-1 Tre perspektiver pa merkestrategier.

Ima

\VVirkemiddel IMerkestrategi

rutiner

Perspektiv Problem

Avskrek- Tap av markeds- [Skape etablerings-  |Produktdifferen-|Nisjemerker
kingsrasjonale [posisjon hindringer siering

Lojalitets- [Merkesvitsjing  |Gjenkjagp Unike egen- Individuelle merker
|rasjonale skaper

Trygghets- Risiko og usik- |Forbrukertillit Interne og eks- |Generiske merker,
|rasjonale kerhet terne kvalitets- [garantier, standarder,

kollektive merker

informasjon

Vi skal i det falgende se nzrmere pa de forskjellige aspektene ved hvert av perspektivene.

Avskrekkingsrasjonale

Avskrekkingsrasjonale har sitt opphav i studiet av strategisk bedriftsatferd under konkurran-
se. Strategiene varierer etter hvorvidt foretak oppfattes som veletablert eller en som utfordrer.
Fra en veletablert bedrifts stasted vil det vere rasjonelt a benytte virkemidler for & avskrekke
inntrengere fra & etablere seg i markedet (entry deterrence). Blant disse virkemidlene inngar
produktdifferensiering (Scherer & Ross 1989). Bakgrunnen er forventninger om at eventuelle
utfordrere i markedet kan satse pa nye produktvarianter eller forsgke a finne nisjer i markedet
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der den etablerte bedriften ikke er til stede eller hvor de er svake. Merker er her et instrument
for foretaket for & kunne beholde eller styrke sin markedsposisjon.

”If (...) established sellers can crowd” product characteristics space densely
enough, the amount of demand left over for any differentiated new brand will be too
small to permit entrants to cover the costs of a full-scale launching campaign™
(Scherer & Ross 405)

Derfor gjelder det & veere fare var, og & komme utfordrerne i forkjepet ved a fylle produktni-
sjer som ikke er dekket, slik at etableringskostnadene for nyetablerere heves. Gjennom ulike
former for “forkjgpspolitikk™ (pre-emption) heves barrierene for utfordrere. Strategien kan
veere generell, og innrettet mot & hindre alle potensielle nykommere plass. Et eksempel pa en
slik strategi er sakalte "line extensions”, der en veletablert merkevarer produseres i en rekke
ulike varianter for a kunne ta opp maksimal bredde i detaljistens sortiment. Gjennom til sta-
dighet & lansere nye merkevarianter signaliserer den etablerte aktgren at de villige til & inves-
tere mye for & holde inntrengere ute. Strategien kan rettes mot sa vel bransjemessig konkur-
ranse som importkonkurranse. Merking har naturligvis en sentral plass i denne sammenheng-
en.

Differensiering og merking kan skje pa andre mater — f eks gjennom lisensproduksjon av
konkurrerende importvarer i et forsgk pa a skremme andre utenlandske merker fra & etablere
seg. Avskrekking kan ogsa skje gjennom kommunikasjon av produktegenskaper som antas a
veere unike for det innenlandske produktet, eks lav smittefare, bruk av bestemte rastoffer i
produksjonen *, framheving av nasjonale og naturgitte fortrinn mv. Men kanskije vel s& viktig
er det & huske pa at produktdifferensiering er et av de viktigste vapnene som foredlingsindust-
ri har i forhold til kjedenes egne merker satsing. (Dulsrud 1996). Ved a styrke sin egen pro-
duktutvikling parallelt med en aktiv egenreklame gjares detaljistleddet avhengig av produsen-
tens merke.

Lojalitetsrasjonale.

Lojalitetsrasjonale tar ogsa sitt utgangspunkt i markeder med sterk konkurranse. @nsker be-
driften at produktene skal vare prisledere, eller gnsker den & dyrke fram spesielle egenskaper
ved produktene? | det siste tilfellet skjer det gjennom merkevarebygging og en satsing pa
produktets unike egenskaper ved a tilegne produktet egenskaper som skiller det fra konkur-
rentene. Merking er her av sentral betydning, fordi det er ”a name, term, symbol, or design,
or a combination of them, intended to differentiate them from those of competitors” (Kotler

1 Jf forspket til GB-is pé 4 etablere seg i Norge.
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2000:404). Merket er likevel bare en del av strategien, som forutsetter en gjennomtenkt
kommunikasjonsstrategi med forbruker for & overbevise om at produktet skiller seg ut fra
konkurrentene. Viktig i denne sammenhengen er det & fremme produktets symbolske egen-
skaper ("image”), der det legges vekt pa kommunisere ikke-materielle egenskaper slik som
verdier, tradisjon, kultur og identitet. Dermed siktes det mot & oppna en emosjonell og affek-
tiv relasjon mellom produktet og forbrukeren.

Oppbyggingen av en sterk merkevare antas a pavirke lgnnsomheten ved produktet fordi man
styrker sensitiviteten overfor merket og reduserer muligheten for ”brandswitching” nar billi-
gere konkurrenter tilbys i markedet. Det betyr at forbrukere ikke sa lett lar seg pavirke av la-
vere priser pa konkurrerende produkt (Aaker 1999). Merkevarebyggingen er tuftet pa ngye
studier av hva “forbrukeren gnsker”, gjerne kombinert med inndelinger i forbrukergrupper
etter ulike sosiodemografiske kriterier og matkulturelle tradisjoner. | de senere ar har mar-
kedsfarere i sterkere og sterkere grad rettet oppmerksomheten mot selskapet eller organisa-
sjonen som merkevare (”corporate branding”), der oppmerksomheten flyttes fra enkeltpro-
dukter mot organisasjonen bak merket. Omdgmme og renommé blir viktig. En forutsetning
for & etablere en merkevarestrategi er at produktet eller selskapet har tilstrekkelig med unike
egenskaper til at det er verdt a promovere det som en merkevare ("brand equity”).

Denne type lojalitetsbyggende strategier kan tenkes utviklet langs alle de konkurranseflater vi
har antydet. Mesteparten av litteraturen omkring merkevarebygging har dreid seg om fored-
lingsindustrien. 1 den senere tid er starre grad er det viet sterkere interesse for den vertikale
dimensjonen av distribusjonskjeden (Burt 2000), med vekt pa framveksten av detaljistmerker,
ogsa kalt egne merkevarer (EMV), som kan defineres som:

...consumer products produced or on behalf of, distributors and sold under the dis-
tributors’ own name and trademark through the distributors own outlet” (Morris
1979).

For at en akter skal ha insentiver til & investere i produktets unike egenskaper fordres en ei-
endomsrett til merkenavnet. Med eiendomsrett falger ogsa produktansvar. Slik sett er pro-
duktansvaret av stor strategisk verdi i markedsstrategien.

Risikorasjonale

Svikt i omsetningen av produkter kan skje som falge av skjevfordelt informasjon mellom sel-
gere og Kjapere der Kjgper er usikker om produktattributtene oppfyller forventingene (Aker-
lof 1970). Dersom selger vet mer om produktet enn kjeper, og Kjgper har vanskelig for a
kunne bedgmme kvaliteten ved produktet i kjgpseyeblikket, kan det fore til at varer med hgy
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kvalitet ikke omsettes. Til syvende og sist kan markedet for kvalitetsvarer undergraves.

I slike tilfeller operer en gjerne med to typer former for usikkerhet. Det er usikkerhet forbun-
det med:

1. erfaringsbasert kvalitet (experience attributes) der det antas at forbrukeren ikke har an-
ledning til & vurdere kvaliteten produktet for det aktuelle konsumet har funnet sted, og ikke i
kjgpsayeblikket (Nelson 1970)

2. troverdighetsbasert kvalitet (credence attributes) referer seg til produkter der kjgper hel-
ler ikke har muligheten til & vurdere kvaliteten etter at produktet er anskaffet. | ytterste kon-
sekvens har forbrukeren uklare forventninger, og ma stole pa selger. Dette kan skyldes mang-
lende kunnskap eller kompetanse hos forbruker (Darby and Karnai 1973).

Forbrukernes usikkerhet referer her seg til flere dimensjoner, slik som helsemessig risiko,
matsmitte, sensorisk kvalitet, tilsettingsstoffer, sunnhet og erngring mv. 1 alle tilfellene opp-
leves en usikkerhet om hvorvidt produktattributtene oppfyller forventningene. Ulike former
for merker kan bidra til & lgse denne type markedssvikt. Ressurser avsatt til reklame og mer-
kevarebygging kan i generell forstand virke tillitsvekkende overfor kunder og forbrukere.
Men vel sa viktig er betydningen av garantier ("garantert mgrt”), innfering av produktstan-
darder, avtaler om returrett etc for & skape tillit mellom selger og kjgper. Eksempler pa denne
type merker er matvaretrygghet (Caswell 1998), kvalitet (Caswell og Mojduszka 1996, Au-
riol og Schillizi 2002), ernering (Nayga 1999), etisk (TemaNord 2003) og gkologisk (Barrett
et al. 2002). Slike merker bidrar til & bygge bro mellom forventninger og erfarte egenskaper.

Spersmalet videre er om tillitskapende merkebygging skal veere implisitt, bygge pa private
kvalitetsmerker eller kollektive. Det kan bety en spenning mellom individuelle merkevare-
byggingsstrategi pa den ene siden, og kollektive, universelle merker pa den andre — da kollek-
tive merker kan bidra til 2 undergrave de unike kvalitetene ved produktene.

Et annet spersmal er hvordan trygghetsbyggende informasjon skal formidles. Avgjgrende i
denne sammenhengen er hvorvidt disse egenskapene oppfattes som sentrale eller perifere.
Forstas de som sentrale, bar opplysningene formidles pa emballasjen, oppfattes de som mer
perifere bgr de kommuniseres pa indirekte mater (interaktive media, grenne nummer mv).
Graden av sensitivitet overfor denne type informasjon kan variere mellom kundegrupper
(sykdomsutsatte) og over tid. For produsenten vil det derfor alltid veere en vurderingssak om
hvorledes informasjonen skal formidles.

Hvilket rasjonale som er mest fornuftig vil avhenge av en rekke bakgrunnsfaktorer som kon-
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kurranseutsatthet, importregime og hvilken oppmerksomhet matvaretrygghet har i den offent-
lige opinion.

2.2 Bakgrunnsfaktorer: Konkurranseflater, forbruksutvikling og
matvareskandaler

Vi antar at bade konkurranse, matvareskandaler og forbruksutvikling pavirker motivasjonen
for merking. Nar det gjelder konkurranse kan vi operere tre ulike konkurranseflater:

Bransjemessig konkurranse (horisontal konkurranse). Denne formen for konkurranse er den
som ligger tettest opp til den tekniske gkonomiske definisjonen, der markedet defineres og
omfattes av produkter som har stor grad av utbyttbarhet. Selv om bransjemessig konkurranse
males med utgangspunkt i enkeltprodukters markedsandeler, analyseres konkurransenivaet
like mye etter bedrifters eller foretaks markedsmakt. Her handler det om konkurranse mellom
bedrifter. Sterk horisontal konkurranse antas a fremme merkevarebygging og utvikling av
produkters unike egenskaper.

Vertikal konkurranse (kanalkonkurranse). Denne formen referer til den igangvarende kon-
kurransen mellom kanalmedlemmer i verdikjeden om fordelingen av profitt. Kanalmedlem-
mer omfatter alle leddene i distribusjonskanalen, fra produsent, foredler, distributgr og detal-
jist. Konflikten omfatter ikke bare hvem som star for den reelle verdiskapningen i distribu-
sjonskanalen, men ogsa hvem som har evne til & vinne fram med sine interesser ved hjelp av
markedsmakt. Her er merker viktig, fordi de markerer hvem som identifiseres med produktet
og saledes har “eiendomsretten” til produktene. Eksempler fra norsk kjgttvaremarked er
Grgstad gris (produsentmerke), Gilde (industrimerke) og Euroshopper (detaljistmerke). Ver-
tikal konkurranse dreier seg derfor om konkurranse mellom distribusjonsledd. Markedsande-
len til EMV er en god indikator pa vertikal markedsmakt. @kt vertikal konkurranse fra detal-
jistmerker antas & fare til satsing pa unike egenskaper hos industriens merkevarer for a unnga
faren for utskifting av leverandgrforhold. @kt vertikal konkurranse og framvekst av EMV kan
ogsa stimulere til etablering av opprinnelsesmerking pa produsentniva for & gjare kjeder lojal
mot nasjonal produksjon

Forbruk og importkonkurranse. Forbruksutviklingen for kjett er avgjerende for markedsfg-
ringen av kjett. Graden av internasjonal konkurranse er viktig for matvaremarkedet, da nasjo-
nal landbruksproduksjon i mange vestlige land under store deler av etterkrigstiden har vart
en skjermet neering. Dette gjelder fortsatt for Norge, mens EU i mange ar internt har fert en
felles landbrukspolitikk (CAP) uten tollmessige handelshindre. Pa tross av frihandel innen
EU var handelen av landbruksvarer og kjgtt mellom landene i lang tid pa et lavt niva, noe
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som har endret seg i lgpet av de siste ti arene. WTO-forhandlingene har siden Uruguay-
runden pa 80-tallet hatt landbrukshandelen som et av sine viktigste temaer, der malet har vart
a fremme frihandelen av landbruksvarer globalt. Selv om det er oppnadd enighet rundt reduk-
sjon av en rekke tollbarrierer og statteformer, er det pr dato en forelgpig stillstand i den opp-
falgende Doha-runden. Som vi skal se, vil konkurranse langs de ulike flatene ha innvirkning
pa utviklingen av merking.

Matvareskandaler. Det europeiske markedet for kjgtt har i lgpet av de siste tjue arene veert
utsatt for en rekke sjokk vedrgrende matvaretrygghet og kvalitet. Farst kom BSE-skandalen
som rammet England og mange land pa kontinentet. Deretter kom munn- og klovsyken. |
tillegg har det veert andre matvareskandaler av stgrre eller mindre format pa nasjonalt og re-
gionalt niva. Et eksempel er dioksinskandalen som rammet Belgia og sentrale deler av Euro-
pa pa slutten av 90-tallet. I sum fikk disse skandalene omfattende politiske konsekvenser nar
det gjelder nearingsmiddellovgivning og utbygging av politiske institusjoner. Vi ser ogsa at
nasjonal handtering av krisen varierer. Maten matvarekrisene har vert tematisert har apenbart
pavirket debatten i opinionen. Spgrsmalet er derfor om matvarekrisen fortolkes som et poli-
tisk og regulatorisk problem, eller om den forstads som markedsaktarenes ansvar. En matvare-
skandale kan derfor dels oppfattes som et politisk problem og dels som et markedsmessig
problem. I mange tilfeller handlet naeringsaktgrene selv gjennom innfaring av strengere inn-
kjapspraksis, sporbarhetskontroll og utvikling av egne kvalitetssystemer. Matvareskandaler
fremmer etablering av kvalitetssikringssystemer, sporbarhet og etablering av kvalitetsstan-
darder.

Vi har i dette kapittelet argumentert for at egenskaper ved maten kjgttvarer er merket pa kan
sees som en funksjon av rasjonale for merking og bestemte forutsetninger ved markedet. Fgl-
gende figur oppsummerer var tilnaerming:

Figur 2-1 Modell for studiet av merkevarestrategier.

BAKGRUNNS- MOTIVER FOR

FAKTORER DIFFERENSIERING
Konkurranse

MERKEDIFFERENSIERING

Avskrekking Graden av informasjon

Importkonkurranse Lojalitet Graden av

differensiering

Matvareskandaler Trygghet

Overnevnte modell vil ikke gi et uttemmende, men allikevel et anvendelig tilnaerming til for-
klaringer til egenskaper ved merking a kjattvarer i ulike land. I en prinsipiell forstand kan
vart analyseskjema tolkes som en responsstudie, dvs som en analyse av hvordan aktarer i et
gitt marked responderer pa utfordringer og endringer i de organisasjonsmessige omgivelser. |
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forlengelse av en slik analyse kunne en tenke seg en vurdering av de ulike merkeresponsene
etter bestemte suksesskriterier som lgnnsomhet, gkonomiske resultater etc. i de ulike nasjona-
le markeder eller pa de ulike ledd. Vi har ikke benyttet denne type data i var studie, og en slik
analyse ligger ogsa utenfor denne studiens malsetting. Vi vil allikevel presentere tall pa bade
importutviklingen for kjgtt og forbruk som en mulig indikator pa suksess ved strategivalg.

Etter en gjennomgang av metoden, presenteres funnene fra markedsundersgkelsen i England,
Sverige, Danmark og Frankrike. | siste kapittel drgftes disse funnenes relevans for nzrings-
middelindustri i Norge.



3 Hylleundersgkelsen og metode

Som metode i denne studien har vi valgt en sakalt market audit — eller hylleundersgkelse - i
butikker og utsalgssteder. Market audit innebzrer konkrete studier av hvorledes produkter
presenteres og hvordan de merkes. Det betyr at observasjoner av hvorledes produkter konkret
presenteres i butikker er viktigere enn etterspgrseldata. Derfor ser en bade pa hvordan
kjattvarer frambys som produktkategori i butikken og det enkelte produkts merkeegenskaper.
Begrensninger ved metoden er at den gir et darlig grunnlag for statistiske generaliseringer om
merkeutviklingen i ulike land. Styrken er at den gir en dypere forstaelse for hvilke mekanis-
mer som ligger bak valget av merkestrategier.

Innhenting av data skjer i de salgskanaler som oppfattes som relevant for den problemstil-
lingen som er valgt. Anskaffelse av kjgtt kan skje gjennom mange ulike kanaler, fra uformel-
le relasjoner, markeder, spesialbutikker og dagligvarehandel. 1 denne studien har vi valgt dag-
ligvarehandel ikke bare fordi mesteparten av vareanskaffelsen skjer gjennom denne kanalen,
men ogsa fordi merking av kjettvarer anses som mest viktig i denne salgskanalen.

Et kritisk punkt for en market audit er representativitet. For & kunne fange variasjonen av
merkingspraksiser innen for et angitt marked bgr en derfor sikre at alle butikktyper er med.
For & kunne sikre representativitet er to kriterier lagt til grunn

1. Representativitet etter butikkjedenes eierform. Dette er viktig fordi kjedene har egne
merkevarer Kjgtt og at visse kjgttleverandgrer baserer seg pa eksklusiv distribusjon. 1 tillegg
varierer markedstilpasningen (’high end — low end”) etter kjedenes eierform.

2. Representativitet etter butikkformat. Distribusjonen av kjgttvarer avhenger av butikkfor-
mat. Sortimentsbredde og valgfrihet antas a vere starst i stormarkeder, og minst i lavprisbu-
tikker. Distribusjon gjennom butikkformat er en mate a differensiere markedet pa.

Analysen skjer ved hjelp av en kvalitativ systematisering av antallet merker og typer merker i
det markedet vi studerer. Vi vil fa fram graden av differensiering, typiske differensie-
ringskriterier, innslaget nar det gjelder private og kollektive merker samt mater & kommunise-
re matvaretrygghet. For a framstille vare funn benyttes billedillustrasjoner av typiske eksemp-
ler.

Denne metoden gir pa ingen mate en uttgmmende beskrivelse av merkevariasjonen innen et
marked. Derfor kan metoden fare til at enkelte merkingspraksiser eller former oversees. Til
gjengjeld kan det hevdes at de merkene som faller utenfor heller ikke er sentrale i de valg
flertallet av forbrukerne foretar i markedet. | denne undersgkelsen er det ogsa foretatt inter-
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vjuer og samtaler med en forsker pa matvaremarkedet i de ulike land for & kvalifisere vare
funn.

| det falgende presenteres studiene av de ulike land; England, Sverige, Danmark og Frankri-
ke. To kriterier har ligget til grunn for valget av land: a) relevans for en norsk kontekst b) re-
levans ut fra antatt variasjonsbredden i merkeordninger. For & dekke det farste kravet har vi
valgt Sverige og Danmark. For det andre kravet har vi tatt med Frankrike og England.

Presentasjonen falger langt pa vei den analysemodellen som er valgt. Farst presenteres sent-
rale bakgrunnsfaktorer og deretter funnene fra markedsundersgkelsen.



4 England

Kjgttvaremarkedet i England har veert gjennom en meget turbulent periode. Engelsk daglig-
varehandel - med en dominerende posisjon siden 1970-tallet — har utfordret kjattindustriens
og merkevareindustriens posisjon gjennom etablering av egne merker. | tillegg har en rekke
matvareskandaler satt kjgttkonsumet under press. | de senere har det veert et tiltagende pris-
press grunnet etablering av utenlandske lavpriskjeder England. Det kan derfor forventes at
merking av kjott er et viktig markedsstrategisk virkemiddel.

Vi har tallene om forbruksutviklingen av kjgtt siden 2000. Tallene viser en svak gkning for de
fleste kjattslagene, men de flater ut i siste halvdel av 2004

Figur 4-1 Forbruksutviklingen for storfekjgtt, lamm, svin og bacon i Storbritannia 2001-2005 malt i 1000
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Kilde: The Scottish Read Meat Industry Profile 2006.

Starst endring har forbruket av storfekjgtt, som har en tydelig gkning fra 2001 pa godt over
100 tusen tonn. Det er det hagyeste forbruket siden 1990. For lam var forbruket i 2001 pa et
bunniva som fglge av munn og klovsyken. Forbruket i 2005 har enna ikke nadd nivaet i 2000.
Vi kan derfor si at utviklingen av forbruksutviklingen ikke representerer noe problem sett fra
produsentenes side i England. Forbruket av svinekjgtt er i fglge The Scottish Red Meat In-
dustry pa sitt hgyeste niva pa 20 ar. Vi kan derfor hevde at det engelske kjgttforbruket er i
ferd med & ta seg opp igjen etter krisene pa 90-tallet.
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Importkonkurransen pa kjgtt i det engelske markedet varierer etter kjgttslag. For svinekijgtt
og bacon har importandelen historisk sett veert hgy, pa ca 50 prosent, mens den har vert ve-
sentlig lavere for storfekjgtt, dvs rundt regnet 25 prosent (QMS 2005). For svinekjgtt har im-
porten gkt de senere ar — med 10 prosent bare i 2005 — hovedsakelig fra Danmark og Neder-
land, noe som primert skyldes sesongvariasjoner ved innenlandsk produksjon. For de andre
kjottslagene har importandelen gatt ned. For storfekjett gikk f eks importen ned med 8 pro-
sent, mens lamm og farekjett ble redusert med 5 prosent i 2005. For farekjgtt har det tradisjo-
nelt veert en hgy import fra New Zealand, som na utnytter sin eksportkvote til England fullt
ut. I sum kan vi derfor anta at kjattimporten er relativt stabil.

4.1 Bakenforliggende faktorer

Konkurransen i markedet for kjgttvarer i England foregar i sveert liten grad mellom industri-
elle merkevarer. Engelsk kjgttvareindustri produserer i all hovedsak for kjedenes egne mer-
ker.

La oss starte med den bransjemessige konkurranse. Et sgk hos det engelske konkurransetil-
synet — Office for Fair Trade (OFT) — viser at kjattbransjen ikke har veert gjenstand for selek-
tive analyser eller inngrep de siste 10 arene. De dominerende merkevareprodusentene innen

kjatt er:

o Grampian

o Flagship Foods (eid av Danish Crown)
o Kerry Foods

o Cranswick (produsenteid)

Fa eller ingen av disse industrielle aktgrene har vesentlige markedsandeler innen kategorien
oppstykket fersk kjatt, som i det store og hele domineres av EMV. Enkelte av disse merkene
kan veere store innen enkelte kjgttslag og/eller produktnisjer med hgyere foredlingsgrad, som
f eks ferske svineprodukter (Cranswick, Flagship Foods), pglser, bacon (Kerry Foods). EU
kommisjonen vurderte i 2004 et oppkjgp fra Danish Crown av en stor engelsk akter innen
svinekjgatt — Flagship Group, der kommisjonen konkluderte med at "although the transaction
would give Danish Crown an important position in some of these markets within the UK ne-
vertheless the new entity would face strong competition from other players in the market”
(EU kommisjonen IP/04/68). Dette kan tolkes som om at konkurransepresset langs den hori-
sontale dimensjonen markedet oppfattes som tilfredsstillende av konkurransemyndighetene.

Den vertikale konkurranse preges ved at kjedene konkurrerer seg imellom gjennom EMV, en
strategi som har begrenset industriens utvikling av merkevarer betydelig. | 2004 ble EMV
markedsandelen for oppskaret kjgtt oppgitt & veere 70 prosent (Mintel 2005), med tilsvarende
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andeler innen bacon og palser. Ofte betyr det at ett og samme konsern kan drive produksjon
for flere kjeder samtidig. Produksjonen for kjedene er organisert pa en spesiell mate med
separate forretningsenheter og egne resultatmal for hver avdeling. Konkurransesituasjonen
mellom kjedene tilsier at bare minimal grad av informasjonsflyt mellom de interne forret-
ningsenhetene tillates. EMV dominerer i kjgtthyllene overalt. Vi kan derfor si at merkevare-
konkurransen pa kjett i England stort sett foregar mellom kjedene. De ulike kjedenes mar-
kedsandel gir oss derfor en pekepinn om merkevarenes styrke.

Tabell 4-1 Markedsandeler for de viktigste dagligvarekjedene i Storbritannia 1996 og 2004

Kjede 1996 2004
Tesco 21 27
ASDA 11 20
Sainsbury’s 17 13
Morrisons? 16 15
Andre 35 25

(Kilde Mintel 2005)

Tabellen indikerer at det har veert en viss gkning i konsentrasjonen ved at de starste aktgrene
som Tesco og Asda er blitt noe starre. Tesco oppfattes som en ”middle of the market” aktgr
som i takt med sin globale satsing har gkt sine markedsandeler i det engelske markedet med
rundt 6 prosent pa 8 ar. Asda er nest starst, og ble i 1998 kjgpt opp av den amerikanske lav-
prisgiganten Wal-Mart. | lgpet av denne perioden har Asda med sin lavprisprofil gkt sin mar-
kedsposisjon og rykket opp som den nest stgrste aktgren i markedet. Sainsbury’s ivaretar den
gvre del av markedssegmentet, og registrerer en nedgang i markedsdel pa rundt 4 prosent.
Morrisons konkurrerer i likhet med Asda hovedsakelig pa pris, og har hatt en stabil markeds-
andel i lgpet av de senere ar. Som vi ser er kategorien "andre” stor, men minkende over tid.
Her finner vi alt fra hgyprofilerte kjeder som Marks and Spencer og Waitrose til lavpriskjeder
som Aldi og Lidl. De hgyprofilerte kjedene har hatt en stabil markedsandel i denne perioden.
I det store og hele skjer den en tiltagende konsentrasjon i det engelske dagligvaremarkedet,
uten at den kan sies & veere drastisk. De fire starste kjedene har en markedsandel pa 75 pro-
sent, som er vesentlig lavere enn i f eks Norge og Sverige. Samtidig er engelske kjeder i
gkende grad eksponert for utenlandsk konkurranse fra etableringen av tyske lavpriskjeder og
Wal-Mart gjennom oppkjepet av Asda.

Matvareskandaler. Kjgttvaremarkedet i England har veert pavirket av en rekke meget omfat-

% Tallene inkluderer markedsandelene til kjeden Safeway, som de kjgpte opp i 2004.
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tende matvareskandaler som har forarsaket stor forbrukeruro. Den kraftigste skandalen var
knyttet til BSE (bovine spongiforme encephalopathy), populert kalt kugalskap, som utviklet
seg blant engelske storfebesetninger i siste halvdel av 1980-tallet, og som senere spredte seg
til en rekke EU-land. 11993 ble det pavist at BSE utlgste en variant av den dgdelige Creutz-
feldt — Jackobs sykdom hos mennesker, som resulterte i 137 dgdsfall i England. Etter dette
innfgrte de andre EU-landene et midlertidig importforbud av engelsk storfekjgtt, som ble
opphevet i mai 2006. BSE-skandalen ble sett pa som et uttrykk for et sasmmenbrudd i den of-
fentlige matvarekontrollen, noe som fikk store konsekvenser for offentlig lovgivning og mar-
kedsaktarenes strategi. Mange engelske dagligvarekjeder allierte seg med forbrukerne, og
importerte garantert BSE fritt storfekjatt.

Den neste store skandalen var en munn og klovsykeepidemi som brgt ut i engelske besetninger
2001. Hendelsen resulterte i nedslakting og destruering av en stor mengde sau- og svinekjgatt.
Selv om munn- og klovsyke ikke er smittsomt for mennesker, ble det satt et kritisk lys pa
handtering av dyrehelse og smittevern i engelsk primaerproduksjon.

I tillegg har det veert flere mindre saker som har veert knyttet til matsmitte. Den stgrste Esche-
richia coli 0157 skandalen i Storbritannia brgt ut i Lanarkshire, Skottland i 1996, der 17
mennesker dede, mens 500 ble syke. Utbruddet ble sporet tilbake til et slakteriutsalg, hvor det
oppstod krysskontaminasjon mellom produksjonslinjer for kokt og fersk kjatt .

Et annet omdiskutert tema blant britiske forbrukere og reguleringsmyndigheter har veert ma-
tallergi. Allergi var et lite omtalt problem fram til 1990-tallet, inntil man ble klar over forbin-
delsen mellom allergi og mat. Samtidig har det vart stor usikkerhet pa hvilke offentlige inn-
grep som skal gjennomfares av reguleringsmyndigheter. Forelgpig ser det ut som om det
engelske mattilsynet (Food Safety Agency) har valgt en "myk” tilneerming som oppfordret
aktgrene til frivillig merking (Rothstein 2005).

| det store og hele kan vi si at matvaretrygghet og tillit til mat har vert et framtredende tema i
opinionen, noe som skulle tilsi at merking knyttet til informasjon og trygghet ville veere rele-
vant i England.

4.2 Hylleundersgkelsen

Som utgangspunkt for hylleundersgkelsen i England ble det tatt utgangspunkt i Mancheste-
romradet 18-21.04 2006. Manchester er Englands nest starste by, og i alt 10 butikker ble be-
sokt.
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Kjede Butikkformat
Marks and Spencer, Manchester Eksklusivt
supermarked
Sainsbury’s Local, Manchester Servicehandel
Tesco, Crompton Stormarked
Sainsbury’s, Salford Stormarked
Spar, Manchester Neerbutikk
ASDA, Manchester Supermarked
Morrisons Stormarked
LIDL Lavprisbutikk
Tesco Express,Manchester Lite supermarked
ASDA, Trafford Stormarked

Utvalget inneholder de fire sterste kjedene Asda, Sainsbury’s, Tesco og Morrisons. | tillegg
er den gverste delen representert gjennom Marks and Spencer, og hard discount av Lidl. |
Storbritannia finner vi en utpreget sammenheng mellom butikkstgrrelse og handlevaner. Bu-
tikkstrukturen i Storbritannia er relativt konsentrert, med stor vekt pa stormarkeder med et
bredt vareutvalg. Dette gir et stort rom for vareutvalg. Til gjengjeld handler briter feerre gang-
er pr. uke og i starre kvantum. Innkjgp til hverdag og helg skjer derfor pa samme innkjgps-
sted. Et besgk i et av stormarkedene til kjedene gir derfor en god indikasjon pa vareutvalget
av kjett blant kjedene.

Undersgkelsene viste at de fire stgrste kjedene hadde en systematisk differensiering og innde-
ling av butikkhyllene etter produkttype og kvalitet. Fglgende tabell er et forsgk pa a framstille
arkitekturen i butikkhyllene. Langs den horisontale aksen finner vi en streng inndeling etter
kjottslag: storfekjatt, svin, lam, fjeerkre og gkologisk. Hyllemarkgrene var kulgrte, alt etter
kjettslag. Fargene pa hyllemarkgrer samsvarte med etikett pa produktet og/eller emballasje-
beger, og var relativt identisk mellom kjedene.

Tabell 4-2 Hyllemessig organisering av ferske kjgttvarer i britiske stormarkeder

Chicken and
urkey
Premium
Ordinary
Value

Den horisontale aksen var delt inn i kvalitetskategorier med tydelig merking. @verst i hyllen
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fantes ypperste kvalitet, i midten det ordinere produktet mens lavprisvarianten ofte var a fin-
ne nederst. Alle gkologiske produkter uansett kjgttslag plasseres gjerne i en egen hyllekatego-
ri. Forbrukeren star dermed overfor et lett gjenkjennelig manster i hylleplassering som er
gjenkjennelig fra kjede til kjede. Tabellen nedenfor gir en oversikt over de viktigste betegnel-
sene for disse kvaliteter hos de fire stgrste kjedene.

Tabell 4-3 Kvalitetsmessig differensiering blant de fire store britiske kjeder

Tesco Sainsbury’s Asda IMorrisons
Premium Tesco Finest  [Taste the difference |Cook’s choice [TheBest,Family
Butcher
Ordineer Teso Sainsbury’s Asda IMorrisons
+
health Healthy living [Be good Good for you [Eat smart
Lavpris Tesco value  [Sainsbury’s Basics |Smart price  [Bettabuy

Pris og kvalitet de viktigste kriteriene for produktdifferensiering, og var a finne innen de fles-
te kjattslag inklusive fjeerkre. Slik sett skjeerer de tre kvalitetskategoriene tvers igjennom alle
produktgrupper. Ordinare og helsemerkede produktvarianter var ofte plassert i samme hylle-
hgyde. Ikke alle kjedene fulgte dette mensteret. Hos Marks and Spencer fantes en differensie-
ring av kjettprodukter, men alle produkter ble markedsfgrt som hgykvalitetsprodukter. Slik
sett kan det hevdes at Marks and Spencer befant seg i den gverste kategorien. Hos Lidl var
det ingen differensiering etter kvalitet fordi alle produkter oppfattes som lavprisprodukter.

Lavprisprodukt

Informasjonsgraden gker med kvaliteten. For lavprisproduktene finner en ofte bare den in-
formasjonen som er lovpalagt nar det gjelder pris, vekt og opprinnelse. Opprinnelsesland
kunne veere oppgitt, men i mange tilfeller ngyde man seg med a benytte opprinnelse EU. P&
Sainsbury’s Best Buy Bacon star det f eks bare: ”Produced in UK, Denmark or Holland and
packed in the UK by Sainsbury’s Supermarked Ltd.” Her er bare minimumsforskriftene opp-
fylt. Et generelt inntrykk var at var at lavpriskategorien i stor grad bestod av billig import,
selv om det fantes unntak. The Mintel Market Report beskriver at lavprissegmentet har gkt de
siste arene for alle de fire store kjedene.

Ordinarprodukt
Jo hgyere kvalitetssatsing, jo mer spesifikk er informasjonen med tanke pa opprinnelse, kvali-
tet, helse, kjgttrase mv. Et kjgttdeigsprodukt fra Sainsbury’s kan std som et typisk eksempel
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pa dette.

Ilustrasjon 4.1 Sainsbury’s Kjgttdeig av storfe av ordinzer kvalitet

uality cheeh
Yior sainstury's
=l
"!u“}.".‘;ffm’;?myum
Eldﬁ'i\rulwruﬂawlﬂn i
st 1t

Lomire EETHIRT
e R A

29

Pa denne etiketten finner vi en angivelse av kjgttets opprinnelse, slakting og foredling (UK).

Her ser vi at opprinnelsesangivelsene er hgyere enn minimumskravene. Samtidig oppgis fett-

innholdet (12 prosent fett). | tillegg opplyses det om at kjattet har passert en kvalitetssjekk for

Sainsbury’s. | teksten nederst i hgyre hjgrne kan man lese felgende: "The Little Red Tractor

is your assurance that this product meets the British Farm Standard for food safety, environ-

mental issues and animal welfare”. Ytterligere opplysninger finnes i en oppgitt internettadres-

se. Samtidig er etiketten smykket med fire symbolmerker: British Meat, Little Red Tractor,

British (opprinnelsesmerke) og Freezable. De to farste merkene er generiske kvalitets merker

og en del av sakalte “farm assurance schemes”, noe vi skal komme tilbake til nedenfor.

Premiumprodukt

De fleste hgykvalitetsmerkene har som ambisjon a tilfare en ekstra verdi i forhold til et stan-

dardprodukt. Eksempelet er en svinefilet hentet fra Morrisons under betegnelsen “The Best”.
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Illustrasjon 4.2 Et premiumprodukt fra Morrisons.
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Bildet viser oppskaret svinesteik som et eksempel pa nisjeproduktet "The Best” fra Morri-
sons. Kjattkvaliteten er ytterligere differensierte fra et standardprodukt pa flere mater:

o Dyrevelferd. ved at kjattet er hentet fra frittgaende griser (outdoor bred).

e Sensorisk kvalitet. Etiketten er forsynt med Morrisons eget kvalitetsmerke ”Specially
W.M. Morrisons Selected”, uten at vi far greie pd om dette kvalitetsmerket revideres
av en ngytral tredjepart. Ytterligere opplysninger er heller ikke & finne pa deres
hjemmeside. Det argumenteres ogsa for at kjgttet er modnet for & bli ekstra mart og
fa en rikere smak.

e Miljg, etikk og dyrevelferd. P4 merket finner vi ogsa to generiske merker "The Little
Red Tractor” og ”Quality Pork Standard”, som begge viser tilbake til ”farm assurance
schemes”.

Opprinnelse er et annet tema som gjeres til gjenstand for merking bade hos Tesco, Sainsbu-
ry’s og Marks and Spencer. Tesco avbilder f eks en av sine bgnder pa etiketten. Om one of
our farmers George Philip” heter det at han har 714 years experience rearing outdoor pigs in
straw barns”. Sakalte “historier” om produktet benyttes dermed i Tescos merkevarebygging.
Dermed koples temaer dyrevelferd og opprinnelse differensieringen. Hos Tesco finner vi f
eks at kjettferase oppgis pa forpaktningen.

Sunnhetsmerking

Kjedene markedsfagrer en egen merkekategori som helsevennlige produkter. I butikkhyllene
var de a finne som en variant av ordinare produkter. Alle de store britiske kjedene har lansert
et eget produktsegment for helsevennlige produkter. | denne kategorien finner vi for det mes-
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te de lyse kjgttslagene som fjeerkre og svinekjgatt

llustrasjon 4.3 Eksempel pa sunnhetsmerking ved hjelp av "traffic lignt: Be Good fra Sainsbury’s
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Det engelske mattilsynet Food Standard Agency har i de siste arene veert opptatt av a bista
forbrukere til & gjgre et mer informert valg nar det gjelder et sunnere kosthold. I den forbin-
delse innvilget engelske myndigheter i 2005 £ 4 millioner til en kampanje for & redusere salt-
forbruket. Som et virkemiddel i denne kampanjen anbefalte myndighetene i et sakalt Public
Health White Paper (November 2004) kjedene a benytte et sakalt "traffic-light” systemet, der
produktet merkes med et "trafikklys”. Grgnn farge tilsvarer “eat plenty”, oransje “eat in mo-
deration” og redt "eat sparingly”. | bildet ovenfor finner vi et sakalt "multiple traffic light”.
Merkingen forutsetter at det velges ut kritiske ernaringsfaktorer, slik som salt, flerumettede
fettyper, kalorier og sukker. Deretter etableres det grenseverdier for disse faktorene langs en
skala som angir mer eller mindre anbefalelsesverdige verdier. "Traffic-light” bygger pa frivil-
lighet. Mottakelsen blant kjedene har veert blandet. Sainsbury’s var tidlig ute med a akseptere
matkontrollens anbefalinger, mens Tesco forelgpig har sagt nei til fordel for et eget system.
Likevel er det fortsatt en forvirring vedrgrende hvem som benytter merkingen, hvor stor del
av sortimentet som benytter merkingen, og hvilke dimensjoner som trekkes fram (er det noen
som benytter trafikklyset for et produkt der en av faktorene er rgd?).

Som en konklusjon kan vi si at utviklingen og differensieringen av EMV for kjgttvarer har
kommet meget langt i England. | analyser av EMV i England hevdes det at etterspgrselen av
kjedenes egne merker stagnerte pa midten av 1990-tallet
(www.tutor2.net/business/marketing/). Arsaken skal ha veert at forbrukerne klaget over at

kjedene nedprioriterte industriens merkevarer og at “there was not enough choice on super-
market shelves”. For & forhindre et fall i forbruket svarte kjedene med en nisjestrategi gjen-
nom “own-label sub-brands”, noe som kan forklare den omfattende produktdifferensieringen
vi finner gjennom var hylleundersgkelse.
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4.3 Differensieringskriterier

Differensieringen av kjgttvarekvalitet i det engelske dagligvaremarkedet skjer dels gjennom
industriell bearbeiding, og dels gjennom utvelgelse av ravarekvalitet. Differensiering av rava-
rekvalitet var i farste omgang begrunnet ut fra matvaretrygghet, og har skjedd gjennom opp-
rettelsen av kjedenes egne “codes of practice” som i denne sammenhengen kan omtales som
private generiske standarder. Bakgrunnen var kjedenes behov for a kunne informere forbru-
kere om matvaretrygghet og muligheten for a tilbakekalle matvarer i forbindelse med en serie
matvareskandaler (BSE) i det engelske og europeiske matvaremarkedet pa 1990-tallet. Det
bar ogsa legges til at distribusjonskjeden for kjgttvarer i England var lite strukturert, med en
svak organisering av markedsaktiviteter pa primerledd. Gjennom egne initiativer etablerte
kjedene egne kvalitetsstandarder og produsentringer for & sikre sporbarhet. Denne prosessen
er forholdsvis godt beskrevet i den internasjonale litteraturen (Bredahl et al. 2001, Lingreen
og Hingley 2003 ). Engelske supermarkedskjeder har etablert kontraktsproduksjon av kjattva-
rer gjennom egne Producers’ Club (produsentringer). En toneangivende aktgr har veert Te-
sco, som startet sine programmer pa begynnelsen av 1990-tallet. | ettertid har de fleste stgrre
kjedene fulgt etter med tilsvarende program. Fglgende tabell gir en oversikt over eksisterende
ordninger hos de sterste kjedene.

Tabell 4-4 Private kvalitetsstandarder for kjgtt hos britiske supermarkeder

Kjede Tesco Sainsbury’s |[Marks and |Asda \Waitrose
Spencer
|Betegnelse |Producer [Traitional [Select Beef Bond [Beef Scheme
club Beef Part-  [Scheme
nership

| ettertid er tilsvarende ordninger ogsa introdusert pa andre kjgttslag og produktgrupper. Re-
lasjonene styres gjennom en form for performance indicator process, som inkluderer krav til
matvaretrygghet, foring, dyrevelferd, medisinering, slaktekvalitet, kjgttrase mv. som i stor
grad revideres av en tredjepart. | relasjonene legges det stor vekt pa sporbarhet, gjennomsik-
tighet og kommunikasjon, noe som forutsetter langsiktige relasjoner og tillit (Lingreen og
Hingeley 2003:336). Distribusjonen fglger kjedenes egne transportsystemer, noe som reduse-
rer betydningen av grossister og distributarer. Ogsa i et europeisk perspektiv gar denne for-
men for integrasjon meget langt. Selv om disse relasjonene ikke bare er omdiskutert fra pri-
merprodusentenes side — men ogsa fra konkurransetilsynet (UK Competition Commission
2000), har ikke kritikken satt en bremse pa videreutviklingen av Producers’ Clubs. Investe-
ringen i utviklingen av EMV er til en viss grad irreversible. Det ligger i sakens natur at denne
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type relasjonsspesifikke investeringer for begge parter borger for en gjensidighet i relasjone-
ne. Denne integrasjonsprosessen har forutsatt at kjedene aksepterte kvalitetssystemer etablert
av primarprodusenter (eks Little Red Tractor), selv om kvalitetskjedene Marks and Spencer
og Waitrose fortsatt ikke har gnsket & benytte dem.

Selv om helseproduktene dels betinger en selektiv ravarekvalitet, skjer en stor del av diffe-
rensieringen i bearbeidingen gjennom regulering av sukker, salt og fett som innsatsfaktorer.
For helseriktig mat ser kjedene med noen unntak til & akseptere offentlige kollektive standar-
der slik som traffic light.

De britiske kjedenes produktdifferensiering og etablering av private standarder kreves til dels
kompliserte og sammensatte forsyningskjeder noe fglgende case av dyrevelferdsengasjemen-
tet hos Somerfield kan illustrere.

Figur 4.2 Samarbeidet mellom Somerfield og Freedom Food i utviklingen av kvalitetsmerker

Quality

Somerfield

"make sense’ value
range = global

sourcing, Eurepgap
standard
Somerfield [ g liers/processors \
Standard range=

A A AFS
Not labeled Freedom Food 'So Good” premium Eg. Belton Cheese
P Regional cheese
Labeled Freedom Food range Freedom Food Assured

Lloyd Maunder -
Corn-fed, Freedom
Food assured
Chicken

(Kilde: Animal welfare 2006)
Freedom Food er en merkeordning som forsikrer at produksjonen har skjedd i henhold til or-
ganisasjonen The Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals (RSPCA) sine
normer for dyrevelferd (se nedenfor). Her ser vi hvordan Somerfield differensierer forsy-
ningskjeden i forhold til sine kvalitetsmerker. Billigprodukter ("Make sense”) hentes gjen-
nom globale forsyningskjeden i henhold til Euregap standarder. Standardsortimentet — i figu-
ren omtalt som “’standard range” - benytter nasjonale standarder. Som vi ser opptrer Freedom
Food som godkjenningsinstans for ”So Good” som er kjedens premium sortment. | dette til-
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fellet gjelder det kylling og osteproduksjonen. | Norge rapporterer rekeeksportarer til det bri-
tiske markedet at innkjepsforhandlinger med kjedene foregar under narver av miljgvernor-
ganisasjoner som Greenpeace. Frivillige organisasjoner og sivilsamfunnet er dermed kjedenes
partnere i deres produktdifferensiering.

Produsentenes svar pa kjedenes merkeoffensiv: generiske kvalitetsmerker.

Kjettbransjen var de farste til & fole effektene av kjedenes etablering av produsentringer og
innfgring av “codes of practice”, som omfattet ogsa omfattet gardsdrift. Bender og fored-
lingsindustri sa dette som et forsgk fra kjedene pa a erverve eiendomsretten til kvalitetsfast-
settelsen av kjgtt. Som en respons etablerte kjgttindustri og leverandarer sakalte quality as-
surance schemes, dvs generiske kvalitetsmerker. Alle disse ma oppfattes som produsentenes
og industriens mottrekk til kjedenes makt. Som vi skal se, ble de fleste av disse etablert rundt
artusenskiftet.

Disse ble etablert for a supplere det offentlige regelverket som i stor grad benyttes som "base-
line”. Standardene lgfter kvalitetskravene pa engelsk kjgtt over det offentlige regelverk — som
jo er harmonisert med EU. Kravene til & oppfylle slike assurance schemes ligger stort sett
over det offentlige regelverk. Standarden revideres av ngytral tredjepart. De mest vanlige er:

&

BRITISH
FARM STANDARD

British Farm Standard — populert kalt “The Red Tractor” — ble lansert med brask og bram i
2000 med statsminister Tony Blair i spissen og regnes som en av de mer suksessrike merkene
malt etter gjenkjennelse i markedet. Merket, som omfatter en rekke standarder for ulike pro-
dukt, ble startet av landbruksorganisasjonen National Farmers’ Union i samarbeid med regje-
ringen. Standarden inneholder krav som ligger over det som ligger til grunn i lovverket nar
det gjelder matvaretrygghet, dyrevelferd, kvalitet og miljga.
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Dette merket er en av flere i en merkeordning som omfatter produkter av svin, der bade

"pork”, “bacon” og "ham” inngar. Bak dette merket star organisasjonen British Meat, som
koordinerer tiltak der industri og landbruk utarbeider standarder for sporbarhet, for, dyrehel-
se, dyrevelferd, transport og matvaretrygghet. Innenfor svin finner vi organisasjonen British
Pig Executive (BPEX)
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~ QUALITY
STANDARD

el

Ogsa dette merket koordineres av British Meat, og er saledes en del av det "quality assurance
schemes” som er nevnt ovenfor. Bak merket star organisasjonen English Beef and Lamb Ex-
ecutive (EBLEX). Tilsvarende merke finnes for lam.

ORGANIC
FARMERS
GROWERS
Organic Farmers and Growers oppfattes som den “offisielle” merkeordningen for gkologisk
mat som sertifiseres av tredjepart. Slik sett samsvarer det med Debiomerket i Norge. De fleste

kjedene benytter denne merkeordningen.
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En sertifiseringsordning for The Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals
(RSPCA). RSPCA tilbyr en sertifisering for bgnder, transportarer, slakterier og foredlingsbe-
drifter for god dyrevelferd. RSPCA driver til gjengjeld utstrakt markedsfgring av merkeord-
ningen gjennom ulike former for kampanijer.

Selv om de fire store kjedene aksepterte de generiske merkene, fantes kjeder som avviste dis-
se. Det ligger i dagen at kjeder som Aldi og Lidl ikke benytter disse, da disse kjedene driver
sourcing fra sine hovedkontor i Tyskland. Mer overraskende var det at hgykvalitetskjeder
som Waitrose og Marks and Spencer er restriktive mot kollektivmerker. En vanlig antagelse
er at disse kjedene i stor grad rendyrker sin unike kvalitetsprofil for & skape avstand til Tesco,
Asda, Morrisons og Sainsbury’s. Felles for alle britiske kjeder er at de ikke aksepterer andre
former for generisk opprinnelsesmerking, spesialiteter eller kvalitetsmerker pa sine egne
merke. Dette har i seerlig grad rammet importerte varer som vin og ost. Heller ikke har britis-
ke bgnder fatt gjennomslag for & benytte PGO eller PDI.

4.4 Konklusjon

Vi startet analysen med & beskrive to typer “sjokk” som rammet det britiske dagligvaremar-
kedet for kjett: alvorlige matvareskandaler og raid fra utenlandske lavpriskjeder. P4 1990-
tallet stod derfor kanalkapteinen — i dette tilfellet dagligvarekjedene — overfor to negative
scenarier: stagnasjon i kjgttforbruket og tap av markedsandeler til lavpriskjedene. | 2006 kan
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en registrere at ingen av disse mulige scenarioene er gatt i oppfyllelse. Kjgttforbruket har
veert svakt gkende, og de dominerende kjedene har beholdt sin posisjon. En av forklaringene
var at kjedene mgtte lavpriskonkurransen gjennom en differensiering av EMV og utviklingen
av et lavprissegment. Innen dette lavprissegmentet finner vi import av kjgtt bl a fra EU land.
Innen kvalitetskategorien ordingr og premium var innslaget av merker som viste til engelsk
opprinnelse slaende hgyt. At kjgttimporten ikke har gkt vesentlig i England de senere ar be-
krefter dette inntrykket.

Det viktigste virkemidlet for dagligvarekjedene har veert produktdifferensiering gjennom ra-
varekvalitet og foredling fordelt pa tre kvalitetskategorier. Ved siden av pris, er kvalitetsfak-
torer som nasjonal opprinnelse, gkologi, helse og dyrevelferd viktigst. Differensieringen er i
farste rekke skjedd ved hjelp av private standarder og vertikal integrasjon. De private stan-
dardene er nart knyttet til kjedens merkebygging, og er ikke ngdvendigvis "synlig” pa etiket-
ten. Informasjon knyttet til matvaretrygghet er i stor grad indirekte, og tilgjengelig gjennom
andre informasjonskanaler, som hjemmesider.

Vertikal integrasjon laser leverandegr og kunde til hverandre gjennom relasjonsspesifikke in-
vesteringer. | slike tilfeller kan det veare strategisk nyttig for kjedene & akseptere generiske
merker som viser til nasjonal opprinnelse — slik som The Little Red Tractor. Pa tross av kije-
denes skepsis mot kollektive generiske merker, finner vi en apenhet i forhold til & samarbeide
med frivillige organisasjoner. Med en viss rett kan det derfor hevdes at kjedene fortrekker
allianser med sivilsamfunnet framfor offentlige myndigheter.

Var undersgkelse tyder pa at matvaretrygghet i liten grad kommuniseres direkte, selv om det
ligger implisitt i en del av de private og kollektive generiske merkene. Forklaringene kan
veere flere. For det farste foretok britiske myndigheter en reorganisering av matvarekontrollen
som frigjorde de fra naeringsmessig og politiske innflytelse (Trust in food 2004). Dette grepet
bidro til & gjenskape oppslutningen blant publikum om reguleringsregime i England, og der-
med tillit til kjgttet. Men vel sa viktig har veert kjedenes stillingtaken under de ulike matvare-
skandalene, der de er blitt oppfattet & ha stilt seg pa forbrukerens side. "Deed of acts” teller
mer enn detaljerte merkeordninger.
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Det svenske dagligvaremarkedet ble lenge oppfattet som sementert og stabilt, der markedsor-
ganiseringen sikret leverandgrer og kjeder sikre rammebetingelser og stor forutsigbarhet
(Dulsrud 1996). Det svenske konkurransetilsynet har gjennom gjentatte analyser uttrykt be-
kymring over de innarbeidede relasjonene mellom dominerende merkevareleverandgrer og de
svenske kjedene. Svensk EU medlemskap i 1994 endret rammebetingelsene vesentlig med
tanke pa importmuligheter, noe som bedret markedsadgangen for utenlandske kjeder. Pa be-
gynnelsen av 2000 tallet star svenske leverandgrer og produsenter overfor to store utfordring-
er: etablering av lavpriskjeder og gkende import av kjgtt.

Svensk kjgttforbruk har gkt med om lag 8 kg mellom 1995 og 2005, noe tabellen nedenfor

viser.

Tabell 5.1 Kjgttkonsumet per innbygger etter ulike kjgttslag i Sverige 1995-2005.

Kjattslag/kg 1995 2004 2005
per innbygger

Storfe og kalvekjatt 18.7 25.3 25.5
Far- og lammekjatt 0.8 1.0 1.1
Svinekjatt 35.3 36.5 355
Sum 54.8 62.8 62.1

Kilde: Svensk kjgttinformasjon 2006

Storfe og kalvekijgtt star for nesten hele gkningen. Som vi ser har denne gkningen veert anse-
lig, med en gkning pa nermere 8 kg. For de andre kjattslagene har forbruksutviklingen veert
nar uforandret.

Importkonkurranse. Importen fra utlandet har gkt for samtlige kjottslag siden Sverige ble
medlem av EU i 1994. Tabellen nedenfor viser at 46 prosent av kjgttet som ble solgt i 2005
var importert. Importen er mest igynefallende for storfekjatt. Importen av storfekjgtt har i
farste rekke skjedd fra Irland. Men ogsa for svin og farekjgtt — der konsumet har veert naer
konstant i lgpet av de siste 10 ar — har importen veert stigende.
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Tabell 52 Importandelen av kjgttkonsumet i Sverige 1995-2005 fordelt pa ulike kjgttslag i prosent

Kjettslag/ 1995 2004 2005
Storfe og kalvekjgtt 15% 42 % 46 %
Far- og lammekijatt 50 % 54 % 66 %
Svinekjatt 9 % 21 % 25 %

Kilde: Svensk kjgttinformasjon 2006

Det er verdt & legge merke til at importen tok til & vokse serlig fra 2001-2002 (Svensk Kjatt-
informasjon 2006). Den anselige gkningen i importen for storfe- og kalvekjatt ma til dels sees
i lys av at konsumet i samme periode har gkt med 36 prosent. Men selv for svinekjgtt, der
konsumet har veert konstant, har importen gkt 16 prosentpoeng. En fjerdedel av konsumert
svinekjatt i Sverige er i dag importert. Importgkningen av kjgtt i det svenske markedet ma
oppfattes som til dels dramatisk.

5.1 Bakgrunnsfaktorer

Bransjemessig konkurranse. Den horisontale konkurransen i industrileddet er preget av en
konkurranse mellom tre store aktarer. Pa slakterisiden er Swedish Meats stgrst med en mar-
kedsandel pa 59 prosent av slakteverdien (Meatinfo/LRF). Nar det gjelder produksjon av
konsumferdige produkter finnes tre store aktarer:

Swedish Meats/Scan
Sardus
Atria Lithells

Scan er varemarket til Swedish Meats, som er eid av det svenske landbrukssamvirket. Scan
har stor markedsandel pa det svenske markedet, om enn ikke sa sterk posisjon som Gilde har
i det norske. I sammenlignende priser hadde Swedish Meats i 2004 en arsomsetning pa 955
euro, mot Gildes omsetning pa 1300 euro. Det betyr at Swedish Meats har en vesentlig svake-
re posisjon pa hjemmemarkedet enn det Gilde har. Forholdet mellom de tre store foredlings-
bedriftene har vart relativt stabile de siste ar (Kottbranchen 3/06). Sverige har ogsa et stort
antall sma og mellom store foredlingsbedrifter. Deres merker har en fallende andel av total-
omsetningen, og er i dag pa ca. 40 prosent.

Den vertikale konkurransen preges av at en fortsatt dominans av industriens merkevarer, selv
om EMV har vert voksende i Sverige. EMV andelen i svensk dagligvarehandel er pa rundt
15 prosent av det totale sortiment, for kjgttvarer er denne andelen vesentlig hayere, dvs 30
prosent. De tre store foredlingsbedriftene er ogsa viktige leverandarer av til EMV produkter.
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Den vertikal konkurransen kjennetegnes av en sterk konsentrasjon pa detaljistsiden, en struk-
tur som utviklet seg allerede pa 1970-tallet. Falgende tabell viser fordelingen av markedsan-

deler pa de ulike dagligvaregrupperingene

Tabell 5.3 Markedsandeler til dagligvarekjeder i Sverige 2005

Dagligvaregruppering Markedsandel i %
ICA-handlarna 43.2
Kooperasjonen 19.6
Axfood 18.3
Bergendahlsgruppen 6.8

Netto 1.2

Lidl 1.8

@vrige dagligvarebutikker® 9.1

ICA-handlarna er desidert starst med en markedsandel pa 43.2 prosent, mer enn dobbelt sa
stor som Kooperasjonen med sine 19.6 prosent tett etterfulgt av Axfood med en markedsan-
del pa 18.3 prosent. Det svenske dagligvaremarkedet ble lenge oppfattet som et lite dynamisk
marked, noe som ble begrunnet i ICAs sterke markedsposisjon og utfordreren Kooperasjo-
nens svake gkonomi (Dulsrud 1996). ICA-handlarna er delvis eid av det nederlandske
Aholdkonsernet som kjgpte 50 prosent av selskapet i 2000. Det er ogsa symptomatisk at det
svenske Konkurranseverket i lgpet av de siste tidrene primert har befattet seg med strukturen
pa dagligvareleddet — og ikke i industrien - nar de har analysert konkurransen i matvaremar-
kedet. Bl a har det lave innslaget av lavpriskjeder i Sverige blitt sett pa som et symptom pa
den manglende konkurransedynamikken pa detaljistleddet. | lgpet av de tre siste arene har det
skjedd endringer, farst og fremst ved den tyske lavpriskjeden Lidls etablering i markedet.
Som svar pa Lidls utfordring lanserte ICA lavpriskonseptet Netto i samarbeid med Danske
Supermarkeder i 2001, der hver av partene har en eierandel pa 50 prosent. Bade Netto og Lidl
har gkt sine markedsandeler i det svenske markedet i lgpet av 2005, noe som i fglge analyti-
kere kommer til & fortsette i 2006 (Supermarked 2006 nr.2-3). | tillegg har den Axfood-eide
lavpriskjeden Willys tatt markedsandeler, mens Bergendahlsgruppen har hatt stor suksess
med sitt stormarked Citygross. Lavprisbutikker og stormarkeder med en tydelig lavprisprofil
regnes som det mest ekspansive butikkonseptet i dag.

I sum kan dette tolkes som en tiltakende polarisering i butikkprofiler og et gkt prispress i det
svenske dagligvaremarkedet.

® Inkluderer omsetningen i kiosk- og bensinstasjoner.
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I motsetning til i England finner vi i liten grad vertikal integrasjon fra kjedeleddet og bak-
over. Tradisjonelt har en stor del av stykking og pakking av kjgtt for kjedenes egne merker
skjedd hos de etablerte foredlingsbedriftene. Swedish Meats har saledes veert leverandgrer og
pakkere for EMV satsingen hos flere av kjedene. ICA har i de siste to arene utfordret fored-
lingsindustrien gjennom etablering av et eget pakkeanlegg for Kkjgtt gjennom et samarbeid
med Hilton Food Group i Vasteras som har en pakkekapasitet pa 270 tonn Kjett pr dag. ICA
begrunner dette samarbeidet pa falgende mate pa sin hjemmeside:

Vi vill kunna erbjuda kunderna ett bredare sortiment och samtidigt ta ett storre
ansvar for att kottet vi séljer &r sékert och bra. Darfor har ICA byggt en modern
kottpaketeringsanlaggning som ger oss mojlighet att leverera riktigt bra kétt och
kontrollera processen betydligt noggrannare an annars™. (www.ica.se)

Selv om ICA hevder at Swedish Meats fortsatt er deres viktigste leverander av kjgttvarer til
eget pakkeanlegg, signaliserer de en sterkere kontroll over merkings og forpakningsproses-
sen. Samtidig markerer investeringen gnsket om en starre grad av uavhengighet i forhold til
leverandgren. Vi ma ogsa anta at eget pakkeanlegg reduserer ICAs avhengighet til innen-
landske leverandgrer og styrker deres evne til & hente leverandgrer fra det internasjonale mar-
kedet.

Matvareskandaler. Som falge av en omfattende matvareskandale i Sverige i 1953 — der 90
personer dgde som fglge av salmonellainfisert svensk Kkjgtt - har svenske kontrollmyndigheter
veert sterkt opptatt av alle former for matbaren smitte. I likhet med i Norge har myndighetene
og landbruksnaeringen lagt stor vekt pa a framheve det lave smittepresset i matvareproduk-
sjonen som et fortrinn ved svenske matvareprodukter. Svenske forbrukere har da heller ikke
opplevd dramatiske matvareskandaler i lgpet av de siste tiarene. Analyser fra det svenske
Zoonoscenter ved Statens Veterinarmedicinska Anstalt (SVA) indikerer da ogsa at risiko-
en for & fa salmonella er redusert i lgpet av de siste arene, da stikkprgvekontroller fra kjett-
produksjonen viste at 0.1 prosent av stikkprgvene var kontaminert (SVA pressmeddelande
2004). Sverige har riktignok opplevd e.coli utbrudd de siste arene, men ikke fra kjgtt. Hasten
2005 ble det om lag 100 personer syke etter et utbrudd av varianten e.coli 0157, der smitte-
kilden til slutt ble avdekket hos en salatprodusent. Men i det store og hele har det veert fa
skandaler i det svenske matvaremarkedet de siste par tiarene.

Pa bakgrunn av gjennomgangen av de viktigste bakgrunnsfaktorene kan vi anta at en av de
stgrste utfordringene for svenske produsenter er et prispress som fglge av intensivert priskon-
kurranse pa detaljistleddet. Denne utviklingen har sammenfalt med en betydelig gkning i im-
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porten av Kjett. | denne sammenhengen er det interessant 4 se om svenske aktarer benytter
merking og produktdifferensiering for & mate konkurransen. Spesielt vil det vaere relevant a
se om nasjonalitetsmerking og kollektivmerker med opphav i nasjonal identitet er tilstede i
markedsfgringen.

5.2 Hylleundersgkelsen
Markedsundersgkelsen ble foretatt i Gateborg i perioden 19.-21. juni. | tillegg ble ICA Kvan-
tum besgkt i Lund. Falgende 11 butikker ble besgkt:

Hemkop supermarked
Hemkop lite supermarked
ICA Supermarket supermarked
Willys Hemma bredsortiment supermarked
Maxi ICA Stormarknad stormarked
Coop Forum stormarked
Coop Konsum lite supermarked
Lidl lavpris

Netto lavpris

ICA Kvantum Malmborg stormarked
Willys lavpris

De aller fleste butikkprofilene til de store dagligvaregrupperingene ble besgkt i lgpet av mar-
kedsundersgkelsen. Unntaket er Bergendahlgruppens Citygross som bare finnes i utvalgte
omrader i Sgr-Sverige. Til gjengjeld er stormarkedsprofilene tilhgrende ICA og Kooperasjo-
nen med i undersgkelsen.

De aller fleste supermarkedene hadde en tydelig inndeling av ferskvaredisken etter kjgttslag,
slik at de framsto tydelig atskilt i egne kategorier. Et typisk eksempel er et mindre supermar-
ked tilhgrende Hemkop i den gstlige delen av Goéteborg. Butikken befant seg i et eldre etab-
lert boligomrade bestaende av en dels eldre befolkning og unge familier i etableringsfasen.
Ferskvarehyllene er av middels sterrelse, men tydelig inndelt i fem vertikalt inndelte hoved-

kategorier:
o lammekjgtt
o storfekjott
o kalv
o svin
o farseprodukter

Kylling og fjeerfekjatt var ikke samlokalisert med rgdt kjgtt og skilt ut i egne hyller. Det betyr
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at til og med et mindre supermarked har et ferskvaretilbud av kjatt nok til fylle alle hyllekate-
gorier med valgalternativer. | dette supermarkedet var de fleste ferske kjgttproduktene merket
med industriens egne etiketter, i dette tilfellet Scan. | dette sortimentet framsto Scan ikke bare
som dekkende for hele kategorien, men ogsa for ulike produktvarianter.

Lavpriskjeder som Lidl og Netto hadde heller ingen systematisk differensiering av kjgttpro-
duktene etter pris og kvalitet, noe som kan skyldes det ytterst svake utviklede sortimentet in-
nen disse produktgruppene. Lidl benyttet samme betegnelser pa egne merkevarer som i Nor-
ge — f eks Gullgryten — med noe tysk og noen svenske ravarer. Ellers var det i likhet med Net-
to et stort innslag av Swedish Meats egne merkevarer. En grunn kan vere at Swedish Meats
er leverandgr for mindre butikker med produkter av lav sirkulasjonstid. | de stgrre kjedene
var EMV mer utbredt, noe tabellen nedenfor illustrerer.

Tabell 5.4 EMV satsing i svenske dagligvarekjeder.

Merker ICA Kooperasjo- Willys Hemkop
nen
Seerskilte Ica Gott liv Industrimerker  Scan Industrimerker
kvaliteter Industrimerker  Coop Hemkop Nytti-
Anglamark ga
Ordineer ICA Coop, Willys Hemkdp
Lavpris Euroshopper X-tra Eldorado Eldorado (ikke
ferskvarer)

| tabellen overfor ser vi en posisjonering av de ulike merkene hos de ulike kjedene. For pa-
legg og pelser — dvs mer bearbeidede kjattprodukter — er andelen av industriens merkevarer
hay. For ferske kjattprodukter derimot, er EMV mer dominerende.

Et hovedtrekk ved kjedenes satsing pa EMV er en inndeling av produktspekteret i en ordinzr
kvalitet og en lavpris variant, tilsvarende henholdsvis ICA og Euroshopper hos ICA handlar-
na. | tillegg fantes en kategori for seerskilte kvaliteter, med apning for industriens merkevarer.
Ogsa hos Kooperasjonen var satsingen pa EMV stor. | de butikkene vi undersgkte fantes
Scan kun for de produktene der Kooperasjonen selv ikke var kategoridekkende, f eks kalve-
Kjatt. Vi kan derfor hevde at ICA og Kooperasjonen farer en todelt EMV merkestrategi.

Kjedegrupperingene tilbgd ogsa et alternativ av sarskilte kvaliteter. | dette segmentet finnes
industriens merkevarer, lokale merker og helse- eller miljgbasert egne merker slik som Ica
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Gott Liv, Coop Anglamark og Hemkdp Nyttiga. | butikkhyllene hos ICA og kooperasjonen
hadde industrimerkevarene en mer marginal posisjon, der de var & finne for mer spesielle
kjattyper og stykningsdeler. Hos Willys derimot, framsto forholdet mellom industrimerkeva-
rene og egne merker som mer konsistent. @verst i hyllen fantes industriens merkevarer, deret-
ter kom Kkjedens eget kvalitetsmerke Willys og nederst budsjettalternativet Eldorado, noe som
illustreres i illustrasjonen nedenfor.

Illustrasjon 5.1 Merkesegmentering av bacon hos Willys

Bildet viser tre merkealternativer for et nesten homogent produkt som skivet bacon som Scan,
Willys og Eldorado. Industrimerke Scan framsto som et serskilt kvalitetsprodukt. Bacon
merket med Willys og Eldorado var begge produsert i Tyskland og pakket i Polen for Ax-
food. Bacon fra Scan var svensk opprinnelse. Denne tredelingen minner sveert om det sakalte
Carrefour-prinsippet for & organisere forholdet mellom industriens og egne merker etter hie-
rarkiske prinsipper der industriens merke har en privilegert posisjon. Kanskije ikke sa rart, da
Willys tilhgrer Axfood gruppen med sin grossist Dagab. Dagab pa sin side har sterke band til
Norgesgruppen som i sin tid lanserte et samarbeid med det franske Carrefour.

Det viktigste differensieringskriteriet for & merke de ulike merkesegmentene var pris. Hem-
kop reklamerer med 10-20 prosent forskjell mellom merkevare og Hemkdps eget merke, og
30-40 prosents forskjell ned til Eldorado. I tillegg til pris framsto opprinnelse og gkologi som
et differensierings kriterium. Nasjonal opprinnelse ble farst og fremst baret fram av industri-
ens egne merkevarer, i farste rekke Scan, som reklamerer med slagordet ”Svenskt kjgtt”. Nar
det gjelder EMV satsingen hos kjedene var markedsfgringen av nasjonal opprinnelse svakere.
Riktignok blir nasjonal opprinnelse gjort pa etikettene, men ikke ofte gjort til gjenstand for en
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selektiv markedsfaring. Nasjonal og regional opprinnelse ble gjerne markedsfart i forbindelse
med andre produktattributter, eksempelvis gkologisk produksjon. Et eksempel er a finne il-

lustrasjonen nedenfor hos et produkt fra Kooperasjonen.

Det er likevel betegnende at det ikke gjares et stort nummer av nasjonal opprinnelse innenfor
ICAs egne merker

Illustrasjon 5.2 1CAs nye etikettserie for merking av ferske kjgttvarer

Ursprung - Sverige
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Eksempelet ovenfor illustrerer ICAs nye uniformerte etiketter, som ble lansert i 2006. Som
det framgar av disse illustrasjonene oppgis opprinnelse fra henholdsvis Nord-Irland og Sveri-
ge tydelig pa etiketten, slik at det framstar som en reell valgmulighet for forbrukeren. Det
karakteristiske er imidlertid at opprinnelsesland sidestilles, uten at de ikke rangeres hierarkisk
etter en kvalitetsskala. | praksis betyr det at svensk opprinnelse i eksempelet til venstre ikke
benyttes om markedsfaringsargument. Merkingen indikerer at nasjonal opprinnelse er under-
ordnet ICA som merkevare.

Et viktig differensieringskriterium i merking av kjett for svenske kjeder er helseriktig mat.
slik vi ser det gjennom ICAs Gott liv og Hemkdp Nyttiga. De fleste kjedene har introdusert
Ngkkelhullsmerking som en del av sin merkestrategi.

Industriens svar pa kjedenes merkeutfordring.

Bortsett fra gkologisk merking og Ngkkelhullmerket var det fa eksplisitte merkeordninger
som viste til generiske kvaliteter. | butikkenes hyller ble dette hensynet implisitt ivaretatt av
industrimerkevarenes posisjon — som det Swedish Meats eide Scan. Scan pa sin side var me-
get forsiktig med & benytte generiske kvalitetsmerker pa sine produkter. Isteden fant vi egne
kvalitetsmerker under Scans paraply. Her er de mest eksplisitte merkene:
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o Scan Gourmet (hgy sensorisk kvalitet)
o Scan Ma Gott (helsevennlige produkter og ferdigretter)
o Piggham (kvalitetsmerke for svinekjgtt basert pa en egen svensk krysning
mellom svenske og utenlandske svineraser som framstilles som ”saftigare,
morare och godare &n annat griskétt”)

Ilustrasjon 5.3 Piggham fra Swedish Meats som et eksempel pa privat kvalitetsmerke

Vi ma anta at f eks Scan Ma Gott konkurrerer direkte med kjedenes egne merkeordninger for
helseprodukt. Derfor var heller ikke Ma Gott serien serlig utbredt i de butikkene vi besgkte.
Derimot var Piggham a finne pd mange av Swedish Meats produkter.

Kollektive og generiske merker. I det svenske markedet finnes i hovedsak tre kollektivmerker
som benyttes i varierende grad.

({,Smﬁa
KRRV A7,

De viktigste kvalitetsmerkene som finnes i Sverige er Krav og Sigill. Krav er en uavhengig
akkrediteringsordning for gkologiske produkter som langt pa vei samsvarer med den rolle
Debio har i det norske markedet. | tillegg inneholder Krav bestemmelser om dyrevelferd og
etikk som gar lengre enn det svenske regelverket. Svenskt Sigill er et kvalitetssystem for
svensk landbruk som drives av Sigill Kvalitetssystem AB, et datterselskap av den svenske
bondeorganisasjonen Lantbrukarnas Riksférbund som arbeider for "Bra svensk mat som er
lett att hitta”. 1 symbolet henvises det til det svenske flaggets farger. Sigill ble lansert i 1995
som et eget sertifiseringssystem som gnsker a bidra til at det tas stgrre hensyn til miljget, dy-
revelferd og til bruk av for mv. Sigill er et kommersielt prosjekt med miljg, kvalitet og sik-
kerhet som ingredienser. Sammen med svensk naringsmiddelindustri og Sveriges Lantbruk-
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suniversitet ble Svensk Sigill farst utviklet for & omfatte korn. Senere er de fleste andre land-
bruksprodukter kommet til, inkludert svin, kylling og storfekjatt. Svensk Sigill kan som en
sertifiseringsordning minne om de engelske "farm assurance schemes”. Ingen av de produk-
tene som var med i var markedsundersgkelse bar dette merket. Det kan skyldes at Sigill er
mest utbredt blant kornprodusentene. 500 garder — eller ca 20 prosent av kornet som konsu-
meres er tilknyttet Sigill. Derimot var i 2005 bare et hundretall melkeprodusenter, 30 storfe-
kjattprodusenter og en svinekjgttprodusent med (www.svensktsigill.com). Det kan forklare at

Sigill ikke var a finne pa noen av de pakningene som var a finne i Stockholms butikker.

p

Nyckelholsmerkningen (Ngkkelhullet) er Livsmedelsverkets symbol (www.slv.se) for sunn
mat og ble innfart 23 mai 2005. Den tar utgangspunkt i svensk naringsmiddellovgivning av
1971. Merkingen skal omfatte matvarer som har et lavt innhold av fett, sukker eller salt eller
som har et hgyt innhold av kostfiber. | henhold til forskriftene er det laget en liste over mat-
varer som kan merkes med symbolet. Nar det gjelder ubearbeidet kjatt er vilkaret at fettinn-
holdet ikke skal overstige 10gr/100gr, det samme gjelder bearbeidede produkter som farser
mv. For ferdigretter som er “avsedda att utgéra en huvudmaltid” er vilkaret at maksimum 30
prosent av energiverdien skal komme fra fett og at natriuminnholdet skal vaere maksimum
400mg/100gr.

Kooperasjon og industrien benytter ogsa Tallriksmodellen, som er utarbeidet og anbefalt av
Livsmedelverket. Tallriskmodellen setter tre krav til anbefalte middagsporsjoner: bare inntil
30 prosent av kaloriene kan komme fra fett, retten skal inneholde minst 80 gram grgnnsaker
og det skal ikke veere overdreven bruk av salt. For illustrere bruken av disse symbolene vises
det til en ferdig middagsrett (Kryddjarpe) fra Felix.

Her ser vi hvordan et industrivaremerke som Felix benytter ngkkelhullsmerkingen i sin mer-
kestrategi. | tillegg benyttes Tallriksmodellen, som har visse billedmessige fellestrekk med
den engelske traffic-light ordningen.
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5.3 Konklusjon

Vi kan konkludere med at det svenske Kkjgttmarkedet er under sterke forandring, noe som
skyldes et gkt lavprisfokus og gkt import. Hele det svenske kjgttmarkedet er internasjonali-
sert og har mgtt en helt ny konkurransesituasjon enn tidligere. Det har veert en sterk import-
gkning for bade svin og storfekjott i lgpet av de siste som dels er drevet fram av kjedenes
egne merkevaresatsinger og dels av en polarisering i svensk dagligvarehandel som har gitt
rom for lavpriskjeder.

Vi ser ogsa en utkrystallisering av en segmentering av Kjgttmarkedet ledet an av kjedenes
egne merkevarer der tre segmenter er trer fram: lavpris, standard og helse. Forelapig har
EMV satsingen ikke omfattet spesifikke kvalitetssystemer, bortsett fra gkologisk merkede
produkter.

Mot denne tendensen i markedet har den sterste aktgren i markedet Swedish Meats forsgkt a
ga to veier. Pa den ene siden har de spilt pa lag med kjedene og forsynt dem med kjgatt til de-
res EMV satsing. | dette tilfellet har Swedish Meats ogsa statt for merking og forpakning,
samtidig som de har kunnet pavirke produktutviklingen og differensieringen av produktene
pa et generisk niva. | flere tilfeller har denne strategien ogsa gitt anledning til & kunne merke
etikettene med hvem som er leverandgren. En mulig svekkelse for denne rollen er ICAs etab-
lering av et eget sentralanlegg pakking av ferske kjattvarer, som gker ICAs forhandlingsstyr-
ke og kompetanse i forhold til leverandgarer.

Pa den annen side har de store leverandgrene forsgkt a differensiere eget sortiment. Tydeligst
er Swedish Meats, som forsgker & oppna en helsortimentsprofil med et helse- og kvalitetssor-
timent. | denne strategien star de overfor faren for a kollidere med kjedenes egne strategier —
som eksempelvis helsevennlige produkter. Et annet problem er at markedsleder — i dette til-
fellet Swedish Meats — er et landbrukskooperativ som er bundet til nasjonale leveranser. Slik
sett presses industrien — og serlig de som er bundet til innenlandske innsatsfaktorer som rava-
rer — pa marginer. Deres arsmelding for 2006 reflekterer ogsa denne situasjonsforstaelsen
som apner med fglgende beskrivelse "Ser vi tillbaka pa 2005 sa uppvisade foretaget en tvek-
sam resultatniva, mycket p.g.a. den marginalpressen vi métt i marknaden” (Swedish Meats
Etik- og Miljoredovisning, 2006). Det har blant annet medfart at Swedish Meats har satset pa
bygging av foredlingsanlegg i Polen. Andre tiltak er ogsa satt i verk for & styrke den finansi-
elle situasjonen. | januar 2007 kjgpte finske HK Ruoakatalo seg inn i pa eiersiden i merkeva-
reproduksjonen Scan som deretter endret navn til HK Scan. Swedish Meats sitter fortsatt
igjen med den starste aksjeposten pa 12,8 prosent.



48 Merkestrategier for kjgtt i Europa

Bortsett fra helse- og gkomerking, har de industrielle merkevareleverandgrene og dagligvare-
kjedene framvist en viss tilbakeholdenhet nar det gjelder bruk av andre generiske kollektive
merker knyttet til opprinnelse, sporbarhet mv. Man kunne tenke seg at kvalitetsmerket Sigill
ble benyttet som en strategi for & mgte trusselen fra importkjgtt. Men som vi har vart inne pa,
er dette merket i liten grad utviklet for kjettprodukter. Tanken er interessant, fordi generisk
merking av nasjonal opprinnelse og kvalitetskrav som strekker seg utover offentlige forskrif-
ter — sakalt "farm assurance schemes” - var sveert utbredt i Storbritannia. Det kan veere flere
grunner til dette. Den ene er at landbrukskooperasjonens egen merkevare fortsatt har en sterk
markedsposisjon, som pa sin side garanterer "Svenskt kjgtt”. Dermed er nasjonal opprinnelse
direkte forbundet med merkevaren. Leverandgren star derfor svakt i de tilfellene leverandg-
rens identitet framgar av merkingen, slik som i ICAs nye merkepolitikk. | det hele tatt virker
Swedish Meats lite motivert for a orientere seg mot generiske merker da Scan-merket i seg
selv skal symbolisere ”det som er svensk og regulert — ja hele den svenske modellen”.

Spersmalet videre framover er hvordan kjedenes og industriens strategier vil pavirke hver-
andre. Et scenario er at lavprisfokuset motiverer kjedene for en sterkere satsing pa importkjgtt
innenfor sin egen EMV-profil. Dette vil bare gke kostnadspresset mot innenlandske kjgttpro-
dusenter og Kjattindustri, noe som igjen vil gke utbytte av & flytte produksjonen utenlands,
slik Swedish Meats har gjort. En annen mulighet er a falge britiske produsenters eksempel,
0g ga sterkere inn for farm assurance scheme for a spille pa forbrukernes nasjonale lojalitet
og sikre nasjonale leveranser til kjedene. Den manglende oppslutningen av produsenter og
foredlingsindustri rundt Sigill indikerer at merket ikke oppfattes som et tilfredsstillende alter-
nativ.



6 Danmark

Markedet for kjgtt Danmark har en spesiell posisjon i denne undersgkelsen, fordi danskene er
storprodusent og storeksportar av svinekjgtt. | 2002 produserte Danish Crown alene 9.2 pro-
sent av alt svinekjett innen EU, mens om lag 90 prosent av alt svinekjatt ble eksportert pa til
verdensmarkedet (Konkurransestyrelsen 2002). Danish Crown har en omsetning pa rundt
DKR 48.5 mrd (Danish Crowns arsregnskap 2006). Deres konsernregnskap er dermed om lag
5 ganger sterre enn Swedish Meats, og ca 4 ganger stgrre enn Gildes. Det gjor at danske
kjgttprodusenter og leverandarer — pa tross av dansk EU-medlemskap - har en serdeles sterk
posisjon pa hjemmemarkedet. Samtidig mater danske leverandgrer kravfulle dagligvarekje-
der. Dansk dagligvarehandel har vart utfordret av tyske lavpriskjeder siden slutten av 1970-
tallet. Det innebeerer at det danske markedet er meget prisdrevet. En utfordring for innen-
landske produsenter har veert en sterk gkning i importen av storfekjatt — lik den som har fun-
net sted i Sverige. En annen utfordring har veert matvaretrygghet, spesielt for fjgrfeproduk-
sjon og importkjgatt.

Mens konsumet av svinekjgtt har veert relativt stabilt i Danmark, har det veert en sterk gkning
i ettersparselen av storfekjgtt, noe som framgar av tabellen nedenfor.

Tabell 6.1 Konsum og import av storfekjgtt i volum samt import i kjgtt og kjgttvarer i alt malt i DKR.

1996 2004 2005
Konsum av okse- 19.6 29.4 -
kjatt prinnb i kg
Import oksekjgtt i 67 000 94 500 -
tonn
Import kjett i alt i 2699.1 5412.2 6312.5
mill. DKR

(Danmarks Statistikk 2006)

Som vi ser har gkningen i konsumet av storfekjatt veert pa hele 10 kg pr innbygger pa 8 ar.
Dessuten kan vi registrere en kraftig gkning i importen av storfekjgtt malt i tonn. 2003 er et
merkedr, da danskene ble nettoimporter av storfekjett for farste gang pa flere tiar. Ifglge
dansk importstatistikk for svinekjatt har det ogsa skjedd en importgkning for svinekjett i de
siste to arene (Danish Crown 2006), om enn ikke i samme monn. Det kan dermed slas fast at
det danske hjemmemarkedet i lgpet av fa ar har opplevd et gkende importpress.
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6.1 Bakenforliggende faktorer

Bransjemessig konkurranse. Den horisontale konkurransen pa industrileddet preges av en
dominans av samvirkebedriften Danish Crown, som har en gjennomgaende markedsandel i
detaljistleddet pa 45-50 prosent for svin og storfekjgtt. Dominansen er spesielt sterk for svi-
nekjatt, der markedsandelen i butikk er pa 60-65 prosent (Konkurrancestyrelsen 2004). En
stor del av markedsandelen ivaretas av merkenavnet Tulip og Danish Prime — det resterende
gjennom produksjon av egne merker for dagligvarekjedene (se nedenfor). I tillegg finnes en
rekke stgrre og mindre foredlingsbedrifter, slik som Stryhns, 3-stjernet, @-pglser og Theil-
gaard, men ingen av disse har en markedsandel som er kan regnes som utfordrende for Da-
nish Crown. Mange av de private foredlingsbedriftene mottar dessuten ravareleveranser fra
Danish Crown i tillegg til import av ravarer fra andre EU-land. | fglge Konkurrencestyrelsen
(2004) ser man na konturene av et felles europeisk auksjonsmarked for svinekigatt.

Merkevare og EMV. Markedet for kjgtt i Danmark har tradisjonelt vaert preget av en relativt
sterk posisjon for industriens merkevarer, og man har regnet ut at om lag 23 prosent av om-
setningen av kjgttvarer er EMV (Landbruksraadet 2004). De danske merkevarene er imidler-
tid under rask forvandling, og forholdene i dag kan tyde pa at dette tallet er for lavt. Man reg-
ner med at hovedandelen av leverandgrenes omsetning i tiden fremover skjer i form av kje-
denes egne merker (Danish Crowns arsberetning 2006). Det betyr f eks at til og med en do-
minerende merkevareleverandgr som Danish Crown/Tulip innser at "hovedparten” av deres
produksjon vil veere EMV, noe som fordrer "at udvikle produkterne i samarbejde med de en-
kelte detailkeeder, [og] at disse kader er interesserede i at lancere produkterne” (Danish
Crowns arsberetning 2006:29). Det er ogsa viktig a ha med seg at Danish Crown har benyttet
sin evne til & samarbeide med kjeder ogsa i eksportayemed. De kjapte i 2000 en stor engelsk
kjettforedlingsbedrift Flagship for & kunne veaere mer operative i forhold til leveranser pa det
engelske dagligvaremarkedet. | tillegg har de begynt & levere for svenske kjeders EMV-
satsninger, i forste rekke til ICAs anlegg for produksjon av detaljpakket kjgtt. Dermed ser vi
et eksempel pa hvordan ICAs pakkeanlegg gjer dem i stand til & source Kjattleveranser uav-
hengig av innenlandske forsyningsstrukturer.

Vertikal konkurranse. | likhet med dagligvaremarkedet i Sverige er det danske ogsa meget
konsentrert, noe falgende tabell kan illustrere.
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Tabell 6.2 Markedsandeler for de storste dagligvarekjedene i Danmark 2004

Kjeder Markedsandel
i %

Coop 38

(Kwickly, Super Brugsen, Irma, Fakta

mv)

Dansk Supermarked 28

(Bilka, Fatex og Netto)

Super Gros 20

(Spar, Rema 1000, 1SO, Merko, Lgvbjerg

mv.

Aldi 6

Andre 8

( Lidl mv)

(Kilde: Konkurransestyrelsen 2005)

Pa tross av sterk konsentrasjon oppfattes konkurransen i det danske dagligvaremarkedet som
dynamisk. Coop - som starste aktgren i markedet med en markedsandel pa 38 prosent - ut-
fordres av sterke innenlandske og utenlandske kjeder. Dansk Supermarked har med sine 28
prosent opparbeidet tre effektive kjeder — stormarkedet Bilka, supermarkedet Fatex og lav-
priskjeden Netto — som er landsdekkende. Super Gros er en sammenslutning av flere frivillige
og kjgpmannseide kjeder med en mindre grad av sentralstyring enn de gvrige. Den tyske lav-
priskjeden Aldi ble etablert allerede i 1978, og brakte pa tross av sin lave markedsandel et
sterkt prispress i markedet, da Netto til dels skjelte til Aldi i sin prispolitikk (Dulsrud 1996).
Dette presset ble ytterligere forsterket ved Lidls etablering i 2005.

I sum kan vi si at det danske dagligvaremarkedet har veert utsatt fra et vedvarende prispress
over flere tiar som falge av utenlandske kjedeetableringer og ved apne handelsgrenser mot
EU. Samtidig er dansk foredlingsindustri stor og eksportrettet innenfor en rekke andre bran-
sjer (Arla, Carlsberg, Danisco). Konsentrasjonen i dansk dagligvarehandel veies derfor opp
av en foredlings- og merkevareindustri som ogsa er store i et nordisk og europeisk perspektiv.

Matvareskandaler. Matvaretrygghet har veaert et tema i dansk offentlige over en lang periode.
Som en storeksportgr av Kjatt er danskene blitt eksponert for problematiske sider ved indust-
riell landbruks- og matvareproduksjon pa en helt annen mate enn de andre nordiske land. Et
eksempel er salmonellaproblemer, seerlig i fjgrfeproduksjonen. | fglge de jevnlige stikkprg-
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vekontrollene som gjennomfgres av Fadevarekontrollen var det i 1994 en forekomst av sal-
monella pa 70 prosent. Det har imidlertid veert arbeidet aktivt med bekjempelse av salmonel-
la, og resultatene fra kontrollene i 2006 viser at forekomsten i stikkprgvene er redusert til
henholdsvis 0.6 prosent for innenlands produksjon og 3.6 prosent for import (Fgdevarestyrel-
sen 2006). Det er derfor store forhapninger om ogsa & bringe forekomsten av sykdomsfrem-
kallende bakterier ned i svine- og storfekjgttproduksjonen. Danske myndigheter har derfor
arbeidet for & fa oppna en serstatus i EU som falge av lav forekomst av salmonella. (Ministe-
riet for Familie og Forbrukersaker 2006).

Men selv om man har fatt kontroll over salmonellaproblemene i deler av innenlandsk produk-
sjon, vedvarer salmonellaproblemene i det danske kjettmarkedet som fglge av importert kjgtt.
Danske dagligvarekjeder som Coop har mattet tilbakekalle salmonellainfisert kjatt i 2006.
Danske kjottgrossister har dessuten veert anklaget for ulovlig merking av kjatt som var for
gammelt, noe som ble avslgrt av det danske forbrukermagasinet Kontant
(www.dr.dk/nyheder/service/2006/03). | tillegg har det veert alvorlige tilfeller av ulovlig im-

port av kjgtt til Danmark fra Tyskland, blant annet i forbindelse med skandalen ved Bruner
GmbH i Tyskland, som har fgrte en omfattende handel med tonnevis av gammelt kjgtt (Fo-
devarestyrelsen 27.september 2006). En del av dette kjgttet havnet i Danmark, uten at det har
veert mulig & spore hvor det ble av, noe som har skapt en mistanke om et sort marked” i
Danmark. Den ene matvareskandalen avlgste den andre i 2006, noe som farte til et sa sterkt
politisk press mot forbrukerminister Lars Barfoed at han matte ga av i 13.desember 2006.

Vi kan derfor trygt si at matvaretrygghet og kjett har veert og er en vedvarende faktor i dansk
offentlighet. Men til forskjell fra tidligere forbindes problemene i mindre grad med innen-
landsk produksjon og foredling, og i starre grad til importerte varer. Spgrsmalet — som vi skal
komme tilbake til — er om kontroverser rundt matvaretrygghet blir oppfattet som et politisk
problem, eller om de gjar seg gjeldende i merkingsstrategier hos leverandgrer og kjeder.
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6.2 Hylleundersgkelsen
Undersgkelsen ble foretatt i Arhus og Kgbenhavn i perioden 26.-28. juni. Fglgende 12 butik-
ker ble besgakt:

Kvickly (Coop) supermarked

Fatex (Dansk Supermarked) supermarked
SuperBrugsen (Coop) supermarked

Spar (SuperGros) supermarked

Bilka (Dansk Supermarked) stormarked

Aldi lavprisbutikk

Lidl lavprisbutikk

Netto (Dansk Supermarked) lavprisbutikk

Salling (Dansk Supermarked) kvalitet supermarked
Magasin kvalitet supermarked
ISO (SuperGros) supermarked

Irma (Coop) kvalitet supermarked

Oversikten viser at alle de store dagligvaregrupperingene ble besgkt i lgpet av undersgkelsen.
Likeledes er det en representativ spredning mellom ulike butikkformat, fra har discount, lav-
pris, supermarked til stormarkeder.

Vi har tidligere beskrevet presentasjonen av ferske kjgttvarer som relativt velordnet og sys-
tematisk i britisk og svensk dagligvarehandel. Inntrykket fra dansk dagligvarehandel var en
starre grad av uoversiktlighet. Det kan skyldes en mye lavere grad av differensiering av kje-
denes egne merker etter attributter som pris og kvalitet. Falgende tabell viser resultatene av
analysene av butikkhyllene:
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Tabell 6.3 EMV-merker hos Coop og Dansk Supermarked

Lavpris Standard Premium

Coop - Slagtermesteren | Slagtermester
@kologisk
Industrimerker
(Friland)

Dansk Spar Mester (storfe) Antonius

supermarked Antonius (svin) Friland

Oliver (kylling)

Denne tabellen viser EMV satsingen pa kjgttvarer hos Coop og Dansk Supermarked. Den
tredje store grupperingen Super Gros er ikke tatt med. Det skyldes bl a at de bestar av en rek-
ke mindre selvstendige kjeder uten en klar og tydelig EMV satsing, noe som skyldes at det i
mindre utstrekning drives en aktiv EMV utvikling hos innkjgpsleddet i kjedenes sentralledd.
Det som slar en er mangelen pa klare pa EMV etter pris og kvalitet. Snarere ser vi en diffe-
rensiering mellom ulike kjgttslag, slik som hos Dansk Supermarked. Det betyr ikke at kjede-
ne frambyr noen lavprisalternativer. En stor del av lavprisproduktene — som for gvrig er im-
portert - er uten tydelig navnehenvisning til leverandgr eller kjede. I likhet med i Sverige, ser
vi at lavpriskategorien i stor grad er en kanal for importert kjgtt. Et typisk eksempel er lav-
prismerket Spar hos Dansk Supermarked. Her finner vi storfekjgtt bade fra Danmark og
Tyskland.

Det er ogsa verdt & legge merke til at det er en stor grad av differensiering etter stykningsde-
ler og bearbeiding av ravaren. Det medfarer av selve ferskvaredisken er starre enn den er i
Norge. Det var mest tydelig pa tilbudet av kjettdeig, der de fleste kjedene solgte "hakket ok-
sekjott” differensiert etter fettinnhold i tre kategorier: 3-7%, 8-12% og 16-22%. Likeledes
fantes en stor grad av differensiering pa stykkingsdeler for svin, i et supermarked fantes hele
ferdigpakkede 13 ulike stykningsdeler av svin. Magasinet befinner seg i en sarstilling. Her
kom de fleste kjgttvarene fra en leverandgr, der det i reklamen spilles vesentlig pa opprinnel-
se og sensorisk kvalitet.

Fa av kjedene hadde noen profilert EMV merking pa lavprisprodukter, noe eksemplet fra Fg-
tex nedenfor illustrerer.
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Illustrasjon 6.1 Et lavprisprodukt fra Fatex (Dansk Supermarked)
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Lavprisproduktene oppfylte minimumskravene til opprinnelse, holdbarhet mv., men hadde
ingen merkevareidentitet. Hovedinntrykket er at kjedenes EMV satsing er konsentrert om
standardprodukter, noe som ogsa innebzrer at det er relativt darlig dekning for EMV pa pre-
miumproduktene. Vi ser et innslag av EMV i premiumkategorien — slik som Slagtermester
gkologisk (Coop) og Antonius Friland (Dansk Supermarked) men den er ikke spesielt velut-
viklet. Derimot er premiumkategorien apen for industriens varemerker.

Det er kanskje ikke tilfeldig at det var for kylling og fjeerkre at merkingen var mer detaljert,
noe fglgende eksempel fra Dansk Supermarkeds Oliver kylling er et eksempel pa.

lllustrasjon 6.2 Produktinformasj & et EMV merket kyllingprodukt.
; "

Opbevaring: | ko
Pakkot | baskytte

Pa denne pakken som representerer Dansk Supermarkeds EMV merke for kylling (Oliver) er
en rekke kvalitetsegenskaper ved kyllingen presentert. Vi blir opplyst om at kyllingen kom-
mer fra rasen Ross eller Cobb, at den kommer fra Tyskland og at det er visse krav knyttet til
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dyrevelferdstiltak. Men vi finner ingen opplysninger om standarder eller tredjepartskontroll.
Videre advares det mot risiko for campylobacter og salmonella, noe som fglges opp av anbe-
falinger for god kjgkkenhygiene og tilbereding av maten. Kylling som risikoprodukt innhol-
der derfor vesentlig mer informasjon om opprinnelse, produksjon og matvaretrygghet gene-
relt enn de andre produktene som ble registrert i butikkhyllene. For svin og oksekjgtt var opp-
lysninger om trygghet og hygiene vesentlig lavere.

Industriens motstrategi. Vi kan konstatere ta kjedenes EMV er i ferd med & dominere om-
setningen av ferske kjgttvarer ogsa i Danmark, pa tross av en meget sterk og velorganisert
leverandgrindustri med Danish Crown i spissen. Som vi tidligere har vert inne pa, er dette en
situasjon som industriens erkjenner. Danish Crown pa sin side har arbeidet for & sikre sin po-
sisjon gjennom differensiering. For det farste har Danish Crown satset pa merkevarer gjen-
nom en differensiering av rastoffkvalitet og foredling. Pa rastoffsiden har de har utviklet et
eget navn for hgykvalitets svinekjgtt — Vitalius - som benyttes som eget merke pa produkte-
ne. Danish Crown ervervet ogsa Friland AS i 2004, et produksjonsselskap for svin og storfe-
kjott basert pa gkologisk produksjon og dyrevelferd der blant annet dyrevernsorganisasjoner
har bidratt i utformingen av standarder for dyrehold og slakting. Friland produktene har sikret
Danish Crown adgang til kjedenes premiumsegment. Dette er de viktigste tiltakene for ivare-
takelse av merkevarene til Danish Crown. | tillegg har de arbeidet aktivt med sine relasjoner
til kjedene og bidratt til deres egen produktutvikling, slik som Antonius-merket for Dansk
supermarked, der Danish Crown har veert med pa produktutviklingen). Pa Antonius egen
hjemmeside heter det at:

Dyrevelferden sikres gennem gode opvakstbetingelser samt en lang raekke krav til godt
landmandskab, etik og udstrakt hensyn til grisenes naturlige behov og adferd. P& afgarende punkter er

disse krav skaerpede i forhold til gaeldende lovgivning. (www.antonius.dk)

Dette produktet skiller seg fra Danish Crowns andre produkter gjennom hgye krav til kvalitet
og dyrevelferd. For Dansk Supermarked oppfattes dette som et konkurransefortrinn, da man
har en kvalitet som kan skilles fra konkurrerende kjeder som mottar produkter fra Danish
Crown.

Danish Crown har en meget effektiv pakking og logistikk som gjgr dem meget konkurranse-
dyktig pa kostnadssiden. Dette kan veere en forklaring pa at Danish Crown, trass i at de opp-
trer som produsenter for EMV, oppgis som leverandgr pa kjedens egne etiketter, noe falgen-
de merke fra Coops eget merke Slagtermesteren’s. Ved siden av den obligatoriske merkingen
som gjelder opprinnelse finner vi leverandgrens navn ”Danish Crown. 8900 Randers” sentralt
plassert midt pa etiketten.
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llustrasjon 6.3 Leverandgrens navn pa EMV

I sum kan vi derfor registrere at industrien — i dette tilfellet Danish Crown som den domine-
rende aktgr - har veert meget aktiv med tanke pa & mgte utfordringen fra kjedenes egen mer-

kevaresatsing.

Et annet eksempel pa hvordan industrien benytter merking som motstrategi er salmonellaga-
rantien fra den starste kyllingprodusentene i Danmark; Danpo. Danpo, som for gvrig er fu-
sjonert med svenske Kronfagel — garanterer salmonellafritt kyllingkjatt, slik merket nedenfor

illustrerer:

Danpo bruker i denne sammenhengen den britiske ordningen EFSIS som sertifiseringsorgan.
Vi ser dermed at industrien har veert aktive langs en rekke dimensjoner med tanke pa a mate
utfordringen fra kjedene. Dels har de videreutviklet sitt eget merke pa felter der kjedene star
svake, slik som premiumprodukter, og dels har de samarbeidet med kjedene om deres egen
EMV utvikling. Differensieringen av produktene er dels basert pa ravarekvalitet (sensorisk,
dyrevelferd, gkologisk), matvaretrygghet (salmonellafrie varer) og dels basert pa differensie-
ring gjennom foredling (helseorienterte produkter, lavt fettinnhold mv).

Generiske og kollektive merker. Vi registrerte kun fa kollektive generiske merker blant de
danske kjattvareproduktene. Viktigst var merkingen for gkologiske produkter som sees ne-
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denfor:

Til forskjell fra de andre skandinaviske landene er det gkologiske merket ”Statskontrollert
gkologiske” (@-merket) statseid. Merket kan settes pa landbruksvarer som er dyrket i trad
med EUs regler for gkologisk landbruksproduksjon.

Det neste merket er Varefakta. Varefakta er ikke ulik den ordningen man tidligere hadde i
Norge, og skal sikre at merkingen vedr innholdsfortegnelse mv fglger visse minimumskrav
0g at den er troverdig.

VAREFAKTA

.I
Utover disse kravene har ikke Varefakta noen spesifikk betydning for selve kvaliteten pa
Kjgttvarene.

P

Det siste kollektive generiske merket av betydning er ngkkelhullsmerkingen. Ngkkelhulls-
merkingen — tilsvarende den som benyttes i Sverige — er i ferd med a bli tatt i bruk av flere
aktarer, i farste rekke industrien. Et eksempel er Danish Crowns helsemerke "Den Grgnne
Slagter”.

Vi kan derfor konkludere med at det er et begrenset innslag av kollektive generiske merker i
det danske markedet. Det er f eks pafallende at det ikke benyttes nasjonal opprinnelsesmer-
king i form av f eks flagg fra leverandgrenes side for & markedsfare dansk kjgtt. Sa hvorfor
finnes det ikke flere innslag av nasjonal opprinnelsesmerking? Det kan vare flere forklaring-
er pa dette. For det fgrste kan det bero pa en viss skepsis fra kjedene, som ikke gnsker at
danske flagg mv skal undergrave markedsfgringen sine egne importerte EMV-varer. En an-
nen forklaring kan veare at leverandgrindustrien finner at andre former for merking ivaretar
hensynet til & fremme nasjonal opprinnelse. Eksempler er at leverandgrens navn oppgis pa
etiketten, og at enkeltleverandgrer deltar aktivt i kjedenes merkeutvikling. Med slike strategi-
er kan nasjonal merking gjennom flagg mv framsta som overfladig.

6.3 Konklusjon.

Ogsa det danske kjattvaremarkedet star overfor en rekke utfordringer. Samtidig med en sterk
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forbruksgkning i Kjgtt — og spesielt storfekjgtt — har det veert en betydelig stigning i importen.
Ogsa importen av svinekjgtt har vokst. 1 2003 var Danmark ikke lenger selvforsynt med stor-
fekjott. Relasjonene mellom industri og kjeder er ogsd under forandring. Fra nd av regner
ogsa Kjettindustrien av hovedparten av deres leveranser til kjedene vil vare i form av EMV. |
tillegg gkte lavprispresset i det danske dagligvaremarkedet ytterligere ved at Lidl etablerte
seg i 2005.

Pa tross av at danske kontrollmyndigheter har fatt kontroll over salmonellaproblemene i den
innenlandske kyllingproduksjonen, vedvarer smittepresset gjennom importert kjgtt. Aret 2006
ble dessuten et turbulent ar for kjgttimportgrer, med avslgringer av importjuks og ulovlig
merking av kjgtt. Matvaretrygghet er derfor i hgyeste grad et tema i den offentlige og politis-
ke debatt. Danmark er ogsa et land der vi finner at mattrygghet eksplisitt benyttes i merking-
en av kjgttvarer. Et eksempel er salmonellaproblemene med kyllingprodukter. Dansk Su-
permarkeds egne merker for kylling oppfordrer forbrukerne til a ta spesielle forholdsregler pa
kjokkenet for & unnga salmonellasmitte. Den danske kyllingprodusenten pa sin side selger
kyllingprodukter merket som “garantert salmonellafri”.

Den danske Kjgttvareindustrien, med Danish Crown i spissen har mgtt disse utfordringene pa
ulike mater. Dels har de satset pa en styrking av sine egne merkevarer (Tulip) gjennom pro-
duktdifferensiering med utgangspunkt i foredlingsprosessen (helseriktig mat), og dels har de
startet en differensiering med utgangspunkt i ravarekvalitet. Denne strategien er styrket gjen-
nom oppkjep av produksjonsselskap som satser pa gkologisk og dyrevennlig produksjon (Fri-
land AS). Parallelt har leverandgrene fart en bevisst strategi for & bidra til kjedenes utvikling
av EMV. Ikke bare har dette skjedd ved hjelp av utviklingen av skreddersydde logistikkord-
ninger. Danish Crown har ogsa deltatt i den konkrete produktutviklingen for kjedene — i fars-
te rekke Coop og Dansk Supermarked. P& denne maten har det ogsa veert mulig a veere med
pa Dansk supermarkeds utenlandsengasjement.

Bortsett fra generiske merkeordninger for gkologisk (Statskontrollert gkologisk) og helserik-
tig mat (Negkkelhull), finner vi fa andre generiske kvalitetsmerker i markedet, slik som f eks
opprinnelsesmerker og typiske farm assurance schemes. En forklaring kan vere Danish
Crowns dominerende posisjon i markedet. Selskapet star i en gunstig forhandlingssituasjon
overfor kjedene. Gjennom Danish Crowns egen satsing pa privat kvalitetsdifferensiering og
samarbeid med Kkjeder kan kollektive kvalitetsmerker oppfattes som overflgdig, da de kan
undergrave selskapets individuelle satsinger overfor kjedene.

Det er knyttet spenning til den videre utviklingen av importen pa det danske markedet. Vil
importen av f eks storfekjgtt i Danmark fortsette & vokse i samme takt i arene som kommer?
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Et argument for at veksten vil fortsette er at EUs interne ravaremarkedet for omsetning av
kjett fortsatt er under utvikling, noe som vil gjare det lettere for f eks dagligvarekjeder a drive
egenimport. Et argument i mot en fortsatt sterk vekst i importen i Danmark er at forbruksegk-
ningen pa et eller annet tidspunkt vil flate ut. I sa fall kan innenlands produksjonskapasitet
tilpasse seg forbruksmegnsteret og saledes bremse importen.



7 Frankrike

Det franske kjattvaremarkedet er turbulent pa tross av stabilitet i forbruk og import de senere
ar. Uroen skyldes i farste rekke den sterke konkurransen mellom ulike distribusjonskanaler
og ulike ledd i verdikjeden. Spesialbutikker og slaktebutikker star mot dagligvarehandelen.
Produsenter star mot foredlingsbedrifter og leverandarer star mot kjeder. Disse konfliktene
manifesteres i en flora av merker og merkeordninger, noe som gjgr Frankrike til et av de mest
interessante landene i studiet av merkeordninger.

Det franske kjgttforbruket vokste jevnt fram til om lag 1980. Etter dette har forbruksutvik-
lingen for de ulike kjgttslag veert forskjellig. Fglgende figur som er sakset fra en fransk kon-

junkturrapport gir en systematisk oversikt over forbruket av ulike kjattslag de siste 44 ar:

Figur 7.1 Forbruk av utvalget kjgttslag i Frankrike 1960-2004 malt i kg pr innb
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Vi ser av figuren at svinekjatt topper kjgttforbruket i Frankrike med noe i overkanten av 30
kg pr innbygger. Forbruket har ikke forvandlet seg stort siden 1980 pa tross av arlige sving-
ninger. Derimot faller forbruket av storfekjgtt etter 1980 med et lite bunnpunkt i 1994 som
folge av BSE skandalen. Pa tross av en gkning i etterkant, er det et godt stykke igjen til for-
bruket far 1980. Forbruket av fjaerkre har imidlertid vokst jevnt fram til artusenskiftet etter-
fulgt av en svak nedgang fram til 2004. Samlet sett tyder tallene pa at det har veert en utfla-
ting av det franske kjattforbruket.

Den neste figuren viser utviklingen av importen for storfekjgtt. Ifglge tilgjengelig statistikk
for arene 1999-2005 fluktuerer importen av storfekjett fra ar til ar.
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Figur 7.2 Fransk import av storfekjgtt 1999-2005 i tonn.
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Sammenligner man importen i 2005 med 1999-tallene har utviklingen veert stabil. Importen
av storfekjgtt nadde et bunniva i 2002 pa om lag 20 000 tonn men har gkt i takt med forbru-
ket til rundt regnet 30 000 tonn i 2005. En lignende utvikling finner vi for svinekjgatt. | falge
tall fra Syndicat National du Commerce du Porc (SNCP 2007) har importen veert stabil i are-
ne 2000-2005. Det kan derfor slas fast at importkonkurransen slik sett ikke utgjer noen
gkende trussel.

7.1 Bakenforliggende faktorer

Bransjemessig konkurranse. Konkurransen pa industrileddet er relativt uoversiktlig med en
rekke foretak pa nasjonalt og regionalt niva. Det skyldes at det franske markedet bestar av en
rekke regionale markeder, og at de nasjonale merkene konkurrerer med leverandgrer som er
store innenfor et regionalt nedslagsfelt. Selv om det derfor kan vere vanskelig & finne mal for
markedsdominans, finnes sterke merkeleverandgrer pa nasjonalt plan. De viktigste merkeva-
rene er:

Herta/Nestlé (pglser, palegg, hamburgere, bacon mv)

Valtéro (ferdigpakket ferske kjattvarer, pglser, palegg)

Charal(ferdige pakkede ferske produkter av storfekjgtt og svin, hamburgere, palegg
mv.)

Soviba (foredlede produkter av svin og storfekjgatt)

Chanfrais (fjerfe, foredlede produkter av svin og storfe)

Dette er de fem starste landsdekkende merkevareleverandgrene. Det nasjonale markedet er
delt pa relativt mange regionale og landsdekkende foredlingsbedrifter. En desentralisert mar-
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kedsstruktur forhindrer likevel ikke at det kan oppsta konkurranseproblemer i markedet. EU
kommisjonen slo ned pa konkurransebegrensende tiltak blant franske kjgttprodusenter, og
batela i 2003 produsentorganisasjoner for & ha avtalt minstepriser og for & ha iverksatt sam-
ordnende tiltak mot import (EU DG Competition sak IP/03/479).

En viktig faktor for den bransjemessige konkurransen i Frankrike er distribusjon gjennom
slaktebutikker og spesialbutikker. Slaktebutikker mottar oftest hele skrotter fra slakterier, som
igjen stykkes opp og foredles i butikken. Deres andel av kjgttomsetningen til forbruker er
relativt hgy, om lag 15 prosent. Til dette kommer at mange av supermarkedene har egne slak-
tedisker.

Det har ikke lyktes & fa tak EMV-andelen for kjattvarer i det franske dagligvaremarkedet.
Derimot har vi et anslag for EMV totalt, som i 2004 pa om lag 22 prosent, noe som plasserer
Frankrike pa et europeisk gjennomsnitt med et niva noe lavere enn Storbritannia og Tyskland,
men hgyere enn Sgr-Europa og de nordiske land.

Vertikal konkurranse fra kjedene. Det franske dagligvaremarkedet er i likhet med de andre
Vesteuropeiske markedene sentralisert.

Tabell 7.1 Markedsandelene til de stgrste kjedegrupperingene i Frankrike 2005.

Kjedegruppering Markedsandel i %
Carrefour 25.7

Leclerc 16.1

Casino 13.2

Intermarché 12.6

Auchan 12.6

Systeme U 8.2

Andre 4.5

(Kilde: Lineaires 2006)

Oversikten viser at pa tross av at et stort antall dagligvaregrupperinger, har Carrefour med sin
markedsandel pa 25.7 prosent en sterk markedsposisjon. EU kommisjonen godkjente med
ngd og neppe en fusjon mellom Carrefour og Frankrikes tredje stgrste dagligvaregruppering
Promodes i 2000. Selv om Carrefour etter oppkjepet ville fa en markedsandel pa "bare” 25
prosent, var man bekymret over selskapets markedsdominans i lokale og regionale markeder
ikke bare i Frankrike, men ogsa i Spania. Det kan tyde pa at det vil vere vanskelig for Carre-
four a ekspandere ytterligere pa det franske markedet gjennom fusjoner uten at det blir en sak
for EU-kommisjonen. Carrefours styrke pa hjemmemarkedet pavirkes ogsa i stor grad av at
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selskapet er verdens nest sterste dagligvaregrupperinger med etableringer i 28 land inkludert
Europa, Latin-Amerika og Asia. Intermarche og Auchan har ogsa omfattende internasjonale
operasjoner.

Carrefours, Auchans og Intermarchés konkurransefortrinn ligger farst og fremst i deres utvik-
ling av stormarkeder. Lavpriskjeder har ogsa fatt et innpass pa det franske markedet gjennom
bade tyske (Lidl, Aldi) og franske (Ed, Leaderprice) kjeder.

Pa tross av at strukturen pa dagligvareleddet i Frankrike er mer desentralisert enn i f eks de
nordiske land, har dagligvarekjedene en betydelig innkjgpsmakt overfor franske leverandarer.
Det skyldes ikke bare deres finansielle styrke som internasjonale selskaper, men ogsa at de
har dominans i lokale og regionale markeder.

Matvareskandaler. Selv om matvaresikkerhet har veert et viktig tema i Frankrike siden be-
gynnelsen av 1900-tallet var det ikke fer pa 1990-tallet at matvaresikkerhet ogsa ble definert
som et helseproblem (Borraz, Besancon and Cleargeau 2006). Det er szrlig to hendelser som
gjorde dette. For det farste BSE skandalen som for alvor ble et faktum i 1996. Skandalen av-
slgrte vesentlige svakheter ved fransk industriell matvareproduksjon og reguleringsregime.
Den andre skandalen — som ikke har noe med matvarer a gjere — var blodoverfgringsskanda-
len fra midten av 1980-tallet, som farte til at en rekke pasienter ble HIV-smittet. | offentlig-
heten ble disse to sakene koplet, og sett pa som en et symptom pa en grunnleggende util-
strekkelighet ved reguleringsregimet i Frankrike, noe som undergravde tilliten til matvarer.

Flere skandaler fra slutten av 1990-tallet og utover bestyrket denne oppfatningen, serlig
ringvirkningene fra den belgiske dioksinskandalen, Coca Cola saken og ikke minst den frans-
ke Listeriaskandalen i 2000. Skandalene fikk farst og fremst regulatoriske konsekvenser, i og
med at den medferte en reorganisering av matvarekontrollen og etableringen av Agence
Francaise de Sécurité Sanitaire des Aliments (AFSSA) i 1998. Men vel sa viktig var en gken-
de kritisk offentlighet til matvareproduksjon og mobilisering i det sivile samfunn. Bade for-
brukerorganisasjoner og miljegrupper ga uttrykk for skepsis til maten global landbrukspro-
duksjonen skjedde pa, noe som bidro til & styrke alliansene mellom sivilsamfunnets organisa-
sjoner og franske bender i motstanden mot globalisering og WTO. Slik sett er fransk matva-
reproduksjon — om det skulle vere overraskende - serdeles politisert.

Graden av konflikt og politisering av franske matvareproduksjon gjenspeiles ogsa i strategie-
ne hos de ulike aktgrene i verdikjeden. Og som vi skal se, materialiseres strategiene seg i
merkepraksisen pa ulike mater.
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7.2 Hylleundersgkelsen
Butikkbesgkene foregitt i Paris i perioden 7.-9. august. | alt 13 butikker ble besgkt:

Carrefour Stormarked
Monoprix Stormarked
Monoprix Supermarked
SuperCasino Supermarked
Casino Lite supermarked
Atac Supermarked
Atac Lite supermarked
Franprix Lavprisbutikk
Intermarché Stormarked
Marche U Supermarked
Leclerc Supermarked
Bon Marché Hoay kvalitet Supermarked
Lidl Lavprisbutikk

Kjettvarehyllene i de franske supermarkedene var stort sett systematisk delt inn etter kjott-
slag. Kategorien for ferske kjgttvarer var stort sett dominert av kjedenes EMV. For hgyfored-
lede produkter og tilpassede maltidslgsninger dominerte de industrielle merkevarene.

Kjedenes EMV produkter for ferske ravarer var differensiert etter pris og kvalitet, men skillet
mellom gkonomi-, standard- og premiumprodukter var ikke sa systematisk atskilt som vi fin-
ner i det britiske markedet nar det gjaldt design av etikett. Isteden fantes mer detaljerte mer-
keopplysninger for a indikere kvalitetsforskjeller.

Den viktigste kvalitetsdistinksjonen for kjatt blant kjedene er private kvalitetsstandarder i
form av sakalte marques de filiéres - som i direkte kan oversettes som distribusjonsmerker.
Bakgrunnen for at disse merkene ble etablert var BSE skandalen i Frankrike og kjedenes gns-
ke om a forhandle direkte om matvaretrygghet med produsentene. Modellen for disse merke-
ordningene er helt apenbart hentet fra britiske dagligvarekjeder. Det er viktig & merke seg at
de franske kvalitetsstandardene er utviklet i samrad med produsentene og omfatter spesifikke
krav til dyrehold, miljg og kvalitet. Et annet sentralt kjennetegn ved disse merkeordningene
er at de er offentlig godkjent, og at etterlevelsen av merkekravene kontrolleres av tredje part.
Farst ute med denne ordningen var ikke overraskende den stgrste kjeden Carrefour med sin
Filiére de Qualité som omfatter mer enn 60 produkttyper. Ikke lenge etter fulgte Auchan opp
med en merkeordning knyttet til slagordet "fornuftig landbruk”. Tabellen nedenfor gir en
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oversikt over de viktigste private merkeordningene som finnes blant dagligvarekjedene.

Tabell 7.2 Viktige merkeordninger og kvalitetssystemer blant franske dagligvarekjeder

Kjedegruppering

Private kvalitetsmerker (mar-JAnnen symbolmerking

gues de filieres)

Carrefour Filiére de Qualité Escapades Gourmandes (spesialiteter)
Carrefour Bio (gkologisk sertifisert aVv
3.part)

Auchan Filiere Auchan Qualicert (privat kvalitetsmerke sertifi-|
sert av 3.part, samarbeid med produsent-
ringer som er Label Rouge sertifisert)

Casino Casino Terre et Saveur Casino Bio (skomerke sertifisert av AB)

Systeme U Forer detaljert opprinnelsesmer-[Marque Bio U (gkomerke sertifisert av

king pa EMV

3.part),

Tabellen indikerer at kjedenes private merker kan deles i to hovedkategorier: etter kvalitet og

produksjonsform (gkologi). Som nevnt inneholder kvalitetsmerkene en rekke dimensjoner,

noe falgende illustrasjon indikerer:

llustrasjon 7.1 Carrefours kvalitetsmerke Filiere de Qualité

wivai paur heor
wration

o
hien étre ¢
Penvironnement

Bildet viser en plakat hengt opp i et av Carrefours stormarkeder. Som vi ser spiller Filiere de

Qualité pa sammenhengen mellom smak (“viande bovine plus tendre”), trygghet ("une quali-

té assuré™), fransk opprinnelse (”des origines garanties”) og kulturlandskap ("un environment

préservé™). Lignende kvalitetselementer inngdr i de andre kjedenes merkeordninger. | tillegg

forutsetter franske merkeordninger for kjgtt etter produksjonsform (kjgnn/alder) og rase. Fal-
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gende etikett hentet fra en filet fra storfe kan illustrere dette:

Illustrasjon 7.2 Hvordan sporbarhet benyttes i merking av kjott
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Som vi ser av etiketten fra Carrefour oppgis det at kjgttet kommer fra en melkeku (vache) av
rasen Charolais, videre at den er fadt og oppdratt i Frankrike. Bade stedet for slakting og
stykking — i dette tilfellet samme sted - er oppgitt gjennom eget produksjonsnummer. Her er
med andre ord full sporbarhet pa etiketten. Anbefaling for tilberedelse finnes pa etiketten. Vi
finner med andre ord en utstrakt grad av produktinformasjon pa etiketten, og at denne gir for-
brukeren anledning til & skille mellom kvalitets distinksjoner innenfor et smakshierarki som
bestar av produksjonstype (okse, melkeku, ungdyr mv) og rase.

Som en konklusjon kan vi se at kjedenes egne merkevarer dominerer i kategorien ferske
kjgttvarer. Deres dominans ble ytterligere forsterket pa slutten av 90-tallet etter at de etablerte
egne private kvalitetsstandarder i samarbeid med utvalgte produsenter. Dagligvarekjedenes
forsgk pa & framsta som garantist for kvalitet og miljg har ikke gatt upaaktet hen hos industri-
en. | lgpet av de siste par arene har vi kunnet registrere ulike mottrekk fra merkevareindustri-
en.

Industriens mottrekk. Merkevareindustrien i Frankrike fant seg ikke til rette med at kjedene
tok rollen kvalitetsgarantist i verdikjeden. Selv om industrien innsa at deres dominerende rol-
le som merkevareleverandgrer av ferske ravare var en tapt sak, slo de tilbake pa ulike mater.
For det farste skjedde dette gjennom & legge starre vekt pa hgyforedlede produkter tilpasset
folks maltidslgsninger.

Men industriens sgkte ikke bare & styrke sin posisjon i forhold til kjedene ved & satse pa okt
foredlingsgrad. Industrien forsgkte ogsa a sla tilbake med samme mynt gjennom & introdusere
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egne private kvalitetsstandarder. | likhet med kjedene inneholder disse standardene krav til
kvalitet, miljg og dyrevelferd. Her er to eksempler:

Illustrasjon 7.3 Private kvalitetsstandarder i kjgttindustrien.
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Det farste eksemplet er Nestlé-eide Herta, som har introdusert sitt eget kvalitetscharter kalt
Marque Herta. Herta finnes i de fleste franske supermarkeder. Pa produktet overfor finner
vi referanse til deres “charte qualité”, som er kontrollert av et uavhengig organ. Av de 25
punktene som inngar i charteret er fire relatert til dyrevelferd. | eksempelet overfor refererer
kvaliteten seg til punkt 24 som garanterer at det er mindre enn 4 prosent fett i produktet. Et
annet eksempel er Fleury Michon, som har lansert Marque Fleury Michon. Fleury Michon
har inngatt langsiktige partnerskap med utvalgte produsenter der spesifikke krav til 100%
fransk opprinnelse, miljg, dyrevelferd, for, medisinbruk etc inngar — og som blir kontrollert
av tredjepart. Pr i dag markedsfarer Fleury Michon seks label rouge produkter, noe skinke-
produktet ovenfor er et eksempel pa.

I sum ser vi at industrien slar tilbake bade gjennom en differensiering pa bearbeiding og rava-
rekvalitet.

Produsentenes mottrekk. Ogsa produsentene mobiliserer gjennom kvalitetsmerker. Satsing pa
kvalitetsmerker i fransk matvareproduksjon gar langt tilbake i tid. Fer 1980-tallet var meste-
parten av kvalitetsmerkene av generisk art og kontrollert av staten. Det mest kjente eksemplet
er appellations d’origine etablert i 1919, som senere ble AOC (appellations d’origine
contrdlée) kontrollert av INANO (Institut national des appelations d’origine) i 1935. Andre
eksempler er Label rouge fra 1960, sertifiseringsordningen for gkologisk mat fra 1980 og
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“fjell merket” fra 1985. Alle disse merkene inngikk som en felles strategi hos landbruksorga-
nisasjoner og offentlige myndigheter for & lgse utfordringene for det franske landbruket som
folge deres EU-medlemskap. Pa 1990-tallet fikk disse merkene en ny betydning da de ble sett
pa som strategiske virkemidler kampen om fordelingen av profitten i verdikjeden. | en analy-
se av det franske reguleringsregime for kjett beskriver Borraz et al (2006) utviklingen pa fol-
gende mate:

Public authorities and farmers’ lobbies alike had come to the conclusion that these labels
could offer a solution to the crisis farmers were going through in terms of outlets for their
products and revenues (...) They were seen as an important source of growth, whereas twenty
years before, they were conceived only in terms of compensation for smaller producers (Bor-
raz et al 2006:140)

Samspillet mellom landbruket, deres organisasjoner og offentlige myndigheter var derfor av-
gjerende for framveksten av de franske kvalitetsmerkene. Disse franske merkeordningene ble
senere utgangspunktet for merkeordninger pa EU niva, herunder PDO (Protected designation
of origin), PGI (Protected geographical indication) og TSG (Traditional Speciality Guaran-
tee) som vi kjenner igjen fra den norske Matmerk-ordningen.

Pa samme tid ble en rekke generiske opprinnelsesmerker og kvalitetsmerker pa nasjonalt niva
etablert. Det er helt umulig & gi en uttemmende liste av alle disse. | det falgende gis det en
oversikt over de mest vanlige merkene:

LY,

-

Volaille Frangoise

Et av de mest utbredte merkene er VF (Viande Bovine Francaise) som referer seg til garantert
franske opprinnelse for storfekjott (fodt, oppdrettet og slaktet i Frankrike). Et tilsvarende
merke er Volaille Francaise, som er et nasjonalt opprinnelsesmerke for fjerfe. For kjattdeig-
produkter generelt finnes et merke som garanterer ”100 % muscle” og at det ikke er benyttet
andre stykningsdeler enn muskelmasse i produktet. Dette er et privat kollektivmerke kontrol-
lert av tredje part som eies av Informasjonssenteret for kjgtt, CIV (Centre de Information
Viandes). Figuren nedenfor viser hvordan opprinnelsesmerket Viande Bovine Francaise knyt-
tes opp mot sporbarhet:
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Figur 7.3 Viande Bovine Francaise og sporbarhet.
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Kilde: Centre de Information Viandes 2007

Det interessante med denne figuren er hvordan informasjon om sporbarhet er knyttet direkte
til et kvalitetsmerke VF. Vi falger sporbarhetsinformasjonen fra dyret, via slakteri opp styk-
king fram til pakking. Tilsvarende generisk kvalitetsmerke finnes ogsa for svin

Imens eksploderte veksten av regionale og lokale kvalitetsmerker. | farste omgang opptradte
statlige organer som godkjenningsinstanser. Men etter hvert ble initiativene s3 mange og
mangfoldig at myndighetene satte ned foten. Derfor ble det et nytt marked for private og
halvoffentlige sertifiseringsselskap. Derfor blir navnet pa sertifiseringsorganet snart like vik-
tig som selve kvalitetsmerket noe bildet nedenfor kan vere et eksempel pa.
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Illustrasjon 7. 4 Franske produsentmerker penetrerer kjedenes EMV.
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Bildet viser et EMV merke for kotelett av kalv merket hos Monoprix med tilhgrende opprin-
nelsesmerke, produksjonsnummer, lotnummer mv. Samtidig finner vi produsentens merke
"Veau Les Vitelliers” ved siden av kjedens egen etikett. Veau Les Viteliers er en produsent-
sammenslutning bestaende av om lag 1300 produsenter. Merket garanterer smaksmessige
kvaliteter bl a som fglge av hgy standard nar det gjelder dyrevelferd og "bonnes pratiques de
production”. Standardene garanteres av et uavhengig sertifiseringsorgan Criteres qualite cer-
tificer. Men kanskje viktigst av alt viser eksemplet hvordan produsentenes egne merker er i
stand til & penetrere kjedenes EMV.

7.3 Konklusjon

Fransk kjettproduksjon ble utsatt for en tillitskrise blant forbrukere som fglge av flere matva-
reskandaler pa midten og slutten av 1990-tallet. Det farte til at matvareforbruket ble knyttet
til helserisiko i en mer allmenn forstand som ikke hadde skjedd tidligere. Farst og fremst le-
det denne krisen til en omorganisering av den franske matvarekontrollen. Men ogsa markeds-
aktgrene responderte pa utfordringene i forbrukermarkedet. Farst og fremst skjedde dette ved
en voldsom satsing pa differensiering av ravarekvalitet. Na har det franske kjgttvaremarkedet
lange tradisjoner i merkedifferensiering av produkter etter smaksmessige kvaliteter helt fra
etableringen av appellations d’origine pa begynnelsen av 1900-tallet. Det nye ved markeds-
aktgrenes strategi var a knytte smak til miljg, dyrevelferd og sporbarhet. Tidlig ute var de
franske dagligvarekjedene med etablering av sine private marques de filiéres etter britisk
mgnster, med vertikalt organiserte kvalitetsstyringssystemer.
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Til forskjell fra Storbritannia har Frankrike fortsatt en sterk merkevareindustri med betydeli-
ge markedsandeler serlig i kategorien for hgyforedlede kjettprodukter. Ogsa industrien res-
ponderte pa utfordringen i markedet gjennom etableringen av sakalte kvalitetscharter — der
ogsa miljg, dyrevelferd, og sporbarhet ble knyttet til kvalitet. Det betyr ogsa at informasjon
om matvaretrygghet og risiko i stor grad er integrert i aktarenes og kjedenes merkevarebyg-
ging. Opplysninger om helserisiko er derfor i starre grad tilrettelagt gjennom interaktive me-
dia, slik som kjedenes hjemmesider.

Produsentene pa sin side mobiliserte gjennom en videreutvikling av de generiske opprinnel-
sesmerkene som allerede fantes gjennom a spille pa lag med offentlige myndigheter. Tradi-
sjonelt har samarbeidet bandene med nart med offentlige myndigheter, der staten opptradte
som garantist for de franske opprinnelsesmerkene. Som fglge av et stort antall nye offentlig
godkjenninger pa slutten av 90-tallet, ble statens godkjenningspraksis mer restriktiv, noe som
resulterte i framveksten av et stort antall private kvalitetsmerker. Praksis for merking synes i
dag temmelig kaotisk. For uavhengige sertifiseringsorganer ble dette landbruket en ny vekst-
nering.

Sett fra et merkingsperspektiv framstar verdikjeden i det franske kjgttvaremarkedet som en
alles krig mot alle der produktmerking er markarer for posisjoner. Med optimistens gyne
framstar franske merkesystemer som en fargerik flora. Med skeptikerens blikk virker de
uoversiktlige og forvirrende.

| det neste og siste kapittelet skal vi oppsummere de viktigste funnene og relatere dem til det
norske Kjgttvaremarkedet.



8  Oppsummering

Vi har i denne rapporten analysert merkestrategier i markedet for kjattvarer i fire ulike euro-
peiske land — England, Sverige, Danmark og Frankrike. Formalet har veert & studere praksis
nar det gjelder graden av informering og graden av differensiering gjennom produktmer-
king, samt & beskrive og analysere hvordan merkevarestrategier varierer mellom land. | siste
runde vil vi oppsummere funnene fra hvert land og drgfte dem i forhold til en norsk kon-
tekst.

Alle land i undersgkelsen er med i EU og star overfor felles regulatoriske rammebetingelser
knyttet til handelspolitikk, landbrukspolitikk, matvarekontroll og konkurranselovgivning.
Felles for alle er at de er apne markeder og en del av EUs indre marked med fri handel av
landbruksvarer under beskyttelse av EUs tollbarrierer mot global ravareimport. Likevel fin-
nes markante forskjeller nar vi ser pa de markedsmessige utfordringer i hvert enkelt land.

Det engelske kjgttvaremarkedet har veert eksponert for dramatiske matvareskandaler pa
1990-tallet samt et tiltakende lavprispress gjennom etablering av utenlandske kjeder. Etter
fallet i konsumet av storfekjett pa 90-tallet har det veart en eksplisitt malsetting a oppna
vekst i kjgttforbruket pa kort sikt og stabilitet pa lang sikt. Engelske kjeder har respondert
ved nisjebygging, avskrekking, lojalitetsbygging og tillitsbyggende strategier. Viktigst er en
differensiering etter ravarekvalitet og pris i form av et lavpris-, standard og premiumpro-
dukt. Differensieringen er primert foretatt i form av private generiske kvalitetsstandarder
knyttet til kjedenavnet (Tesco producer clubs). I noen grad har de engelske produsentene
slatt tilbake og fatt gjennomslag hos kjedene for kollektive kvalitetsmerker — sakalte farm
assurance schemes - i samarbeid med staten og kjedene (Little red tractor). Engelske dag-
ligvarekjeder er generelt sett restriktive overfor offentlige og kollektive merkeordninger. De
foretrekker private kvalitetsmerker og har en markedsstrategi som dels er myntet pa a fram-
dyrke kjedens unike kvaliteter og skjerme virksomheten fra offentlige reguleringer og inn-
grep. Isteden utvikles standarder i partnerskap med frivillige organisasjoner.

Det svenske kjagttmarkedet var tross deres EU-medlemsskap i 1994 relativt stabilt fram til
slutten av 90-tallet. | motsetningen til de andre landene i denne undersgkelsen har ikke Sve-
rige erfart matvareskandaler av noe format de siste tjue arene. Utviklingen de siste fem ar
har imidlertid gatt i retning av bade et gkt forbruk og en dramatisk gkning av kjgttimporten.
Dette har skjedd parallelt med en sterk gkning i EMV andelen for kjgtt. Hos kjedene ser vi
framveksten av en differensiering av ravarekvaliteten mellom lavpris- og standardprodukter,
noe som har gvd et prispress mot innenlandske leverandgrer. Markedsleder Swedish Meats
ser ut til & ha valgt en tradisjonell merkevarestrategi gjennom & utvikle merkevaren Scans
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unike og individuelle merkeegenskaper framfor a differensiere etter generiske attributter som
opprinnelse og dyrevelferd. Samtidig finnes fa eller ingen kollektive generiske merker rettet
inn mot & ta ut en merverdi knyttet til nasjonal opprinnelse, miljg mv. Slik sett kan det tyde
pa at aktgrer i det svenske kjgttvaremarkedet har respondert svakt pa markedsmessige ut-
fordringer gjennom differensiering, noe som Swedish Meats merker konsekvensene av i
form av lgnnsomhetsproblemer.

Det danske markedet har erfart en lignende importgkning (storfekjatt) som det svenske.
Danskene er na ikke lenger selvforsynt med storfekjett. I tillegg har matvaretrygghet kom-
met som et tema som fglge av salmonella og juks i kjettimporten. Likevel oppfattes helse-
problemene mer som et politisk og reguleringsmessig problem enn som et markedsutford-
ring. Ogsa i Danmark er kjedenes egne merker i ferd med & oppna en dominerende posisjon
for ferske Kkjgttvarer. Likevel har industrien - i dette tilfellet markedsleder Danish Crown -
klart & opprettholde sin posisjon som leverandgr til kjedene. Dette ma sees i lys av at Danish
Crown er en av de starste eksportarene av svinekjgtt i Europa. Det har de gjort ved aktivt &
bidra i kjedenes egen produktutvikling av kvalitetsmerker. Som belgnning oppgir mange av
kjedene navnet pa leverandgren pa sine etiketter. Leverandgren beholder saledes noe av pro-
duktansvaret for kjedens EMV, noe som gker kjedenes avhengighet til leverandgrene. Paral-
lelt differensierer industrien bade gjennom bearbeidingsprosessen og pa ravarekvalitet. Bl a
orienterer en rekke nr 2 og 3 bedrifter seg mot nisjer. Danish Crown har svart pa denne ut-
fordringen gjennom oppkjep av selskaper (eks Friland) som satser pa dyrevelferd, gkologi
og etiske kvaliteter ved produktene. Selv om differensieringen i lite grad beror pa kollektive
merkeordninger, synes det a vaere en sterkere merkedynamikk i Danmark enn i Sverige.

Det franske markedet opplevde mistillit fra forbrukerne som falge av matvareskandaler pa
slutten av 90-tallet, om enn ikke i samme format som det engelske. | likhet med de engelske
kjedene responderte de franske pa tillitsproblemer i kjgttmarkedet med & organisere vertikale
relasjoner til produsentene gjennom private kvalitets- og sporbarhetssystemer (marques fi-
liers) med garantier pa smak, miljg og dyrevelferd. Merkevareindustrien har fulgt opp med
egne private industrielle kvalitetssystemer. Produsentene pa sin side utfordret kjedene gjen-
nom en revitalisering av de tradisjonelle opprinnelsesmerkene appellations d’origine gjen-
nom 4 tilfare dem nye etiske dimensjoner. Bade produsenter og industri har kjempet med
nebb og klgr mot kjedenes merkedominans. Resultatet er en flora av merking etter generiske
kvalitetsegenskaper dels basert pa kollektive, private og offentlige ordninger. I motsetning
til engelske dagligvarekjeder spiller aktarene i det franske kjgttvaremarkedet pa lag med of-
fentlige myndigheter noe som inneberer en starre aksept hos kjedene for kollektive og of-
fentlige generiske merker.

| det falgende skal vi drafte noen av funnene i forhold til en norsk kontekst. La oss derfor
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farst studere norsk kjettindustris strategiske posisjon i forhold til faktorer som konkurranse,
import og matvaretrygghet.

Tabell 8.1 Norsk kjgttbransjes strategiske posisjon i lys av bakgrunnsfaktorer.

Parametre Posisjon

Horisontal kon-Sterk markedsposisjon hos markedsledere, lite eller ingen uten-

kurranse Jlandsk kapital

Vertikal konkur-lLav EMV-andel kjgtt, men stigende. Importregime laser kjede-

ranse ne til nasjonale leverandgrer

Import- [Meget liten, grensevernet bestar inntil videre.

konkurranse

IMatvare- Ingen omfattende matvareskandaler, men dramatiske enkeltsa-
skandaler ker (Meny og E.coli)

Nortura BA har gjennom sine to merkevarer Gilde og Prior en sterk merkevareposisjon i det
norske kjgttvaremarkedet. Likeledes har det skjedd en fusjonering av bedrifter i den “priva-
te” delen av kjettbransjen gjennom etableringen av merkevarenavnet Spis. Viktig i denne
sammenhengen er at utenlandske eierinteresser — i motsetning til f eks Sverige - bare i mi-
nimal grad er inne pa eiersiden i norske kjgttbedrifter.

I den vertikale konkurransen med kjedene har industriens merker fortsatt dominans. EMV
andelen i norsk dagligvarehandel er pa lille 10-12 prosent, og kjettmarkedet er intet unntak.
Det norske importregimet laser kjedene til nasjonale leverandgrer. Nar vi vet at EMV veks-
ten i Sverige og Danmark til dels er drevet fram gjennom billigimport, ser vi at norsk han-
delspolitikk ogsa virker begrensende pa kjedenes EMV satsing.

Importkonkurransen er meget liten bl a som fglge av at Norge star utenfor EU. Importen er i
stor grad styrt av innenlandsk produksjonskapasitet. Sparsmalet om en eventuell EU-sgknad
ligger ikke innenfor navearende stortingsperiode. Doharunden i WTO forhandlingene ligger
forelgpig i stampe, men en fortgang i forhandlingene pa kort sikt kan ikke utelukkes.

Det norske matvaremarkedet har unngatt de opprivende matvareskandalene en har kunnet
registrere pa kontinentet. Historien om norsk matvareproduksjon de siste tidrene er relativt

plettfri, men iblandet enkelte kalddusjer.

Ut fra en samlet betraktning av de kritiske bakgrunnsfaktorene er det ingen umiddelbare var-
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sellamper som blinker for norsk kjgttbransjes posisjon pa det innenlandske markedet. Norge
star ikke ovenfor en historie av matvareskandaler slik som i England og Frankrike og heller
ikke ovenfor truende importlekkasje av kjatt som i Sverige og Danmark. | et europeisk lys er
Norge et annerledesmarked. Motivene og rasjonale for en utvidet differensieringsstrategi
virker ved farste blikk ikke & vere til stede.

Likevel hviler skygger ogsa over det norske kjgttvaremarkedet:

1. Forbrukerlojaliteten til en del kjattprodukter ble satt pa prave under fjorarets e.coli-
skandale hos Gilde.

2. Doha-runden kan komme i fortgang som fglge av ytre politisk press. Det kan fa
umiddelbar virkning for det norske importregime.

3. @kt importadgang kan styrke de norske kjedenes EMV satsing gjennom billigim-
port. ICA eierskapet skaper gode forutsetninger.

4. Negative enkeltepisoder kan bli tolket som et uttrykk for en strukturell svakhet ved
Norturas trygg mat organisering.

Denne listen bringer oss tilbake til var diskusjon i kapittel 2 om hvordan motiver for diffe-
rensiering knytter seg til ulike merketyper. Sett fra norsk kjattindustri aktualiserer disse ut-
fordringene en rekke merkestrategier, bade i forhold til faktorer som avskrekking av potensi-
elle konkurrenter, merkevarelojalitet og forbrukertillit. Funn fra var studie i England, Sveri-
ge, Danmark og Sverige kan vaere nyttige. De viktigste kriterier for merkestrategier pa kjott
er fglgende:

a) Helse og ernaring.

Hyllestudien viser at helse og ernering er et av de viktigste kriterier for produktdifferensie-
ring pa kjett. Denne strategien tar utgangspunkt i en industriell bearbeiding av en standardi-
sert ravare basert pa lavt sukker-, salt- og fettinnhold gjerne i samspill med en offentlig, fri-
villig symbolmerking. Satsing pa helse og ernaring falger saledes offentlige kampanjer for
redusert fedme og kostholdsrelaterte helselidelser. Denne formen for differensiering kan
knyttes til merkevarelojalitet og forbrukertillit, og gjeres bade av merkevareindustri og dag-
ligvarekjeder.

b) Symbolmerking basert pa en nasjonal kvalitetsstandard.

En annen utbredt strategi kan vere knyttet til differensiering av ravarekvalitet En slik stan-
dard er pr i dag under etablering i forbindelse med en revidering av Matmerk.. Vi finner tre
fellesnevnere for denne satsingen i var merkestudie: sensorisk kvalitet, sporbarhet og etiske
kvaliteter (milje, opprinnelse, dyrevelferd). Sporbarhet har av naturlige grunner statt mest
sentralt i England og Frankrike med sin forhistorie knyttet til BSE. Med sporbarhet falger
ogsa opprinnelsesmerking. Frankrike og England er eksempler pa hvordan frivillige bransje-
standarder bidrar til & styrke distribusjonskanalens oppmerksomhet rundt nasjonal opprin-
nelse. De kollektive og bransjeorienterte tiltakene har veert mer lgnnsom enn individuelle
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lgsninger. | Sverige, der kjedene gar foran med lanseringen av prispressende import finnes
fa eller ingen eksplisitte bransjestandarder knyttet til nasjonal opprinnelse. Denne strategien
kan relateres til en avskrekking av utenlandske konkurrenter og til etablering av forbrukertil-
lit.

c) Dkologiske produkter

Hylleundersgkelsen viste at gkologiske produkter spiller en meget sentral rolle i industriens
og kjedenes differensiering. | Norge er markedsfgringen av gkologisk kjatt tilsvarende be-
skjeden. | Frankrike og England var gkologiske varer inkludert i kjedenes EMV-satsing. En
hovedtendens er at gkologiske produkter ikke markedsfares som “dyrt og spesielt”, men som
et produkt tilgjengelig i det konvensjonelle vareutvalget. @kologiske produkter inngar mer
og mer inn i folks hverdagsforbruk. @kologiske produkter i sortimentet spiller i stor grad pa
nasjonal identitet og opprinnelse, og kan derfor oppfattes som en del av nasjonale aktgrers
avskrekkingsstrategi. En annen tendens er at gkologiske produkter knyttes til vurderinger av
egen helse - slik sett kan gkologi betraktes som virkemiddel for & styrke forbrukertillit.

d) Direkte og indirekte formidling av matvaretrygghet.

Informasjon om matvaretrygghet, helse og risiko kan prinsipielt skje pa to mater: direkte pa
etiketten eller indirekte gjennom alternativer som reklamematerielle, reklame i radio/TV og
interaktive media (internet, hjemmeside, bloger mv.) Matvareskandaler kan vere et argu-
ment for & styrke informasjon om mattrygghet pa etiketten med den hensikt a styrke forbru-
kerens tillit til maten i kjopsgyeblikket f eks i form av garantier, anbefalinger om matvare-
handtering mv. Vi har i denne analysen studert markeder der skandaler har vert og er et til-
bakevendende tema, slik som England, Frankrike og Danmark. Hovedinntrykket er imidler-
tid folgende: Bare unntaksvis finner vi trygghetsrelatert informasjon pa etikett eller embal-
lasje.

I hovedsak kommuniserer bade industri og dagligvarekjeder matvaretrygghet pa en indirekte
mate gjennom sporbarhet og aktiv renommébygging. Felles for alle var at de hadde en stor
grad av kvalitetskontroll pa alle ledd i forsyningskjeden for & forenkle sgk etter smittekilde
og “den skyldige part” (blaming).

Bade i Frankrike, England og Danmark finner vi anbefalinger om hvordan maten skal lagres
og handteres pa etikken begrunnet i smittefare. Denne informasjonen var imidlertid kortfat-

tet og standardisert. Utover det fant vi bare ett merke som garanterte mot matsmitte (Danpo).

Plasseringen av helserelatert informasjon er ogsa et forbrukerpolitisk spgrsmal. Den euro-
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peiske forbrukerorganisasjonen BEUC har uttrykt klare oppfatninger gjennom flere posi-
sjonspapirer i forbindelse med EUs politikk omkring ernaringsmerking. BEUCs posisjon er
at mest mulig av innholdsdeklarasjon og annen helserelatert merking skal skje direkte pa
forpakningen i et klart og tydelig sprak pa forsiden av pakningen (BEUC 2006).

Oppmerksomheten i var avsluttende diskusjonen har veert pa norsk kjgttbransjes utfordring-
er, og i mindre grad pa strategier for individuell og unik merkevarebygging. Her vil den en-
kelte bedrifts strategiske markedsposisjon veere avgjerende. Vi oppfatter like fullt de over-
nevnte punktene som relevante for de fleste kjgttbedrifters merkestrategier.
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