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Kampen om lokalene

"(...) pa et eller annet tidspunkt sa er det forbrukerne som skal fa lov
til & betale hver eneste krone av dette. Noe annet ville bare veere &
komme med en blgff. | realiteten er det forbrukerne som betaler for
denne kampen".



Forord

Denne rapporten setter duttstrek for prosiektet ”Eierskap som
strategisk etableringshinder”. Prosiektet er finansiert av Arbeids-
og administragonsdepartementet under departementets FoU-
program for effektivisering av matvarebrangen. P4 SIFO har
progektet blitt ledet av Eivind Jacobsen og Arne Dulsrud.
Arbeidet med prosiektet og skriving av rapporten har vaat en
kollektiv innsats der alle de tre forfatterne har deltatt.

Vi retter en stor takk til informantene og andre som pa tross av en
travel hverdag genergst har tilt sin tid til disposision og derigjen-
nom bidratt med opplysninger til denne rapporten. En takk gar
ogsa til den interdepartementale referansegruppen som har bidratt
med verdifulle kommentarer og vurderinger underveis.

Lysaker, desember 1998
STATENSINSTITUTT FOR FORBRUK SFORSKNING (SIFO)



Kampen om lokalene



|nnhold

Forord 3
Sammendrag 9
Summary 15
1 Innledning 21
1.1 Dagligvarerelatert eiendomsutvikling og forvaltning 21
1.2 Bakgrunn for progektet 22
1.3 Scenen er satt - problemstillinger 28
1.4 Kjareplan 29
2 Teori og metode - en verktgykasse 31
2.1 Innledning 31
2.2 Dagligvare, en dynamisk brangje 32
2.3 Teoretisk rammefortelling 33
2.4 P4jakt etter mekanismer 35
24.1 Situasjonsbestemte mekanismer 38
24.2 Individuelle handlingsmekanismer 40
243 Transformative mekanismer 42
2.5 Noen erfaringer fraandre land 46
2.6 Metode 35
2.6.1 Om aintervjue dagligvareakterer 57
3 Markedet for dagligvar elokaler 59
3.1 Innledning 59
3.2 Aktegrene i eiendomsmarkedet for dagligvarer 61
321 Kort om tilbudssiden 61

322 Dagligvareaktarenes engas ement 64



Kampen om lokalene

3.3 Kontrollformer 74
3.4 Prisutviklingen pa dagligvareeiendommer 78
3.5 Overganger mellom kjeder i Oslo 82
Eiendom og forretningsstrategi 89
4.1 Innledning 89
4.2 Ideologisk klangbunn 20
4.3 En god beliggenhet 94
4. AEiedlerleie 98
4.5 Prismekanismen for forretningseiendom 102
4.6 Dynamikken i markedet 104
4.7 Lokalisering og markedsandel er 106
4.8 Hvorfor ekspansjon? 108
Spillet 111
5.1 Innledning 111
5.2 Posisonene under press 112
5.3 A sikre sine besittelser 116
5.4 Etablering av speidertropp 118
5.5 Det ene drar det andre med seg 119
5.6 "Heak over hak” 122
5.7 "Krigskostnader" og forbrukerne 126
Butikketablering og kommunal planlegging 133
6.1 Innledning 133
6.2 Formelle krav 134
6.3 Pavirker praktiseringen av offentlige reguleringer
konkurransen? 136
6.4 Innflytterplagen vs. lokale smakonger 139
6.5 Hva med forbrukerinteressene? 142
6.6 Kjgpesentermoratoriet 142
Diskusjon og konklusjoner 147
7.1 Innledning 147
7.2 Eiendomsmarkedet for dagligvarebutikker
og etabl eringshindringer 148
7.3 En norsk ”Torbjarn-effekt”? 153
7.4 Kampen om lokalene og forbrukerne 155
7.5 Haykonjunktureffekter? 159

7.6 Konkurransepolitikk, forbrukerpolitikk
og lokaliseringspolitikk 162



Innhold 7

Litteratur 171

Vedlegg 179



Kampen om lokalene



Sammendrag

| tidligere publikagoner har vi ytret engstelse for at de stadig
sterkere vertikale bindingene i verdikjeden for dagligvarer skal
hemme konkurransen og gjer det vanskeligere for nye akterer &
etablere seg (Dulsrud 1996). | denne rapporten har vi sett pa
markedet for kjgp og leie av dagligvarerelaterte lokaler, med det
for gye & se etter mekanismer av betydning for dike vertikae
bindinger og etableringshindringer. Vi har fokusert pa kampen om
butikklokaler og dagligvareaktarenes strategier og egen forstaelse
av denne “kampen”. Vi har forsgkt & finne ut om forholdene i
eiendomsmarkedet for dagligvarelokaler har bidratt til styrking/
svekkelse av eventuelle strukturelle og/eller strategiske etab-
leringshindringer i dagligvaremarkedet, har betydning for
forbrukernes valgmulighetene, dvs. for priser, tilgjengelighet og
kvalitet, samt mer generelt for tilbydernes lydhgrhet overfor
forbrukernes gnsker og preferanser, og hvorvidt de offentlige
reguleringene pa dette omradet er adekvate. Metodisk bygger
prosjektet pa flere tilnaarminger og typer data. Hovedvekten ligger
likevel painformantintervjuer med sentralt plasserte akterer i, og i
tilknytning til, dagligvarebrangen og i dagligvarerelatert eien-
domsutvikling og forvaltning.

Kraftig gkning i eilendomsinvesteringer

Tre av de fire store nasonae dagligvaregrupperingene (Hakon
Gruppen, Reitangruppen, NorgesGruppen) har i |gpet av deto siste
arene etablert egne eiendomsselskap, eller kjgpt seg inn i dike
(Hakon Eiendom - Steen og Stram Invest, Reitan Invest, Sektor
Eiendom) med sikte pa utvikling og forvaltning av eiendommer i
tilknytning til deres virksomhet. Gjennom disse selskapene har de
ogsa engasert seg i kjogpesenterutvikling og —drift. Disse
selskapene innebar samtidig en kobling av entreprengr, finans- og
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handelskapital. En gjennomgang av regnskaper og arsberetninger
viser at de ale har gkt sine investeringer i tomter, lokaler og i
akger i ulike eilendomsrel aterte selskaper. Denne veksten har vaat
patakelig de siste fem arene. Regnskapene viser ogsd at denne
veksten i stor grad har vaat |anefinansiert. Et unntak til det siste er
Reitan Invest, som viser seg a ha en langt heyere bokfart
egenkapitalandel enn de g@vrige selskapene. Den fjerde
grupperingen, Forbrukersamvirket/NKL har ikke et eget sentralt
eiendomsselskap, men har gjennom de lokale samvirkelagene
betydelige eiendomsinteresser. Vi har ikke veat i stand til a
estimere omfanget av Forbrukersamvirkets satsinger i dette
markedet.

Utgangspunktet for denne satsingen er aktarenes behov for & sikre
avsetningspunkter for sitt varevolum, samt deres forstaelse av hvor
viktig beliggenhet er for dagligvarebutikker. Beliggenhet betyr 80
prosent, konsept 20 prosent, siik formulerer en av informantene
det. Gode lokaliseringer er imidlertid knappe goder, noe som farer
til kniving om lokaler og posigoner. Dagligvarebutikker ber
lokaliseres dlik at de er synlige, de skal vaze tilgjengelig med hil,
ha parkeringsmuligheter og ligge i niva med gateplanet. Dessuten
bar de ligge dik at de kan utnytte synergien fra andre handels- og
tjenestetilbud. Videre bar det vaae et samsvar mellom beliggenhet
og konsept, dik at butikkene kan utnytte beliggenhetenes
sagegenheter i forhold til folks tids- og bevegel sesmanstre.

Blokkererivaler

Kampen om lokalene er en del av den generelle knivingen om
markedsandeler mellom de store dagligvaregrupperingene.
Kontrollen med lokalene er her en ngkkelfaktor for pakort og lang
sikt & sikre seg et starst mulig salgsvolum. | denne konkurransen
tar grupperingene strategiske forholdsregler for i sterkest mulig
grad a binde sine egne kjgpmenn/filialbestyrere/franchisetakere til
seg. Samtidig forsaker de gjennom ulike tiltak & blokkere rivalenes
tilgang til lokaler — for ~a sikre sine egne investeringer”. Slik
obstruksjon har alltid vaart en naturlig del av etableringsstrategien i
varehandelen. Det nye i den utviklingen vi her har kunnet
observere, er knyttet til omfanget og systematikk i grupperingenes
politikk pa dette omradet. Grupperingene har gjennom sine
sentrale eiendomsselskap helt andre organisatoriske og finansielle
“muskler” til & gjennomfare slike konkurranseskjermende tiltak.
Ifelge informantene har denne rivaliseringen bidratt til & presse
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prisene pa dagligvarelokaler i vaget. Dette synes likevel hoved-
sakelig & vaare et pressomrade-fenomen. | sd méte har prisene ogsa
blitt drevet fram av en generell konjunkturoppgang. | distrikts-
Norge finner en ikke de samme mekanismene, rett og dett fordi
markedene er for sma— det er for lite aknives om.

Flere av informantene pekte pa at de, hvis de hadde kunnet velge
fritt, ville foretrekke & leie framfor & eie lokaler. Leieformen gir
fleksiblitet og hindret en fra & ende opp med lokaler som mistet
verdi. Imidlertid, pa grunn av den intensiverte kampen om lokaler,
fant en det i stigende grad ngdvendig & kjgpe og eie lokaler.
Eieformen gir langsiktig predikerbarhet samtidig som en unngér
usikkerheter og fordyrende forhandlingsrunder, knyttet til
fornyelse av og fastsettelse av prisen i leieavtaler. En unngar ogsa
at rivaer gé&r bort og kjgper opp gardeier, for dik a komme i
posision som utleier til ens virksomheter.

Hindre avhopping

Grupperingene bruker imidlertid ogsd andre strategiske
virkemidler for & sikre seg kontrollen med lokaler. Kjede-,
leveranse- og franchiseavtaler blir utstyrt med lange karenstider og
forkjepsretts-ordninger. Pa det viset sikrer en seg mot illojalitet og
avhopping. Samtidig er aktgrene aktive for a obstruere konkur-
renter, gjennom for eksempel ”sperreleie”, dvs. at en leier et lokale
kun med det for gye a hindre rivaer a fa tilgang til det.
Dagligvaregrupperingenes engasement i kjgpesentersel skapene
ma delvis forstds i samme retning. En sikrer seg opgon pa
dagligvarebiten i de aktuelle sentrene. Samtidig kommer en i
posision til & stenge ute, eventuelt presse ut konkurrenter.

Informantene var forholdsvis enstemmige mht. hvor hayt leieniva
en vanlig lavprisbutikk (Rimi, REMA 1000, Kiwi, Prix) tdler for &
vage regningssvarende — andétt til 25 — 3,5 prosent av
omsetningen. Flere informanter pekte pa at de, pa grunn av
kampen om lokalene, sa seg nedt til & overstige dette nivaet. For
strategiske beliggenheter er en avhengig av a kryssubsidiere
driften av enkeltlokaler for & beskytte grupperingens samlede
salgsnett og -volum. Her fant vi dpenbare forskjeller mellom
grupperingene mht. deres vilje og evne til a foreta slike husleie-
utjevnende tiltak. De sentralstyrte franchise- og filialskjedene har
her en organisatorisk fordel i forhold til de frivillige kjedene og det
regionaliserte Forbrukersamvirket.
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K osthadsoverveltning

Flere informanter mente disse krigskostnadene” til syvende og
sist ville bli betalt av forbrukerne i form av heyere priser pa
dagligvarer (enn det “ellers” ville ha vaat). Andre mente
konkurransen var sa hard at slike kostnadsoverveltninger ikke var
mulige. Vi har ingen metodiske verktgy for & avgjgre en slik
diskugon. Likevel, basert pd en vurdering av de gkte
etableringskostnadene som direkte feolger av “kampen om
lokalene”, finner vi det overveiende sannsynlig at en slik kostnads-
overveltning er mulig. | redliteten innebager det en gkonomisk
overfaring fra forbrukere til gardeiere og —selgere. Vi fant ogsa at
de sentrale dagligvareaktgrene gjennom sitt sterke eiendoms-
engasement, er i ferd med & utsette seg for betydelig finansiell
risko. | den sammenheng kan en ogsa risikere at kostnadene ved
eventuelle tap og nedskrivninger i hvert fall delvis kan kommetil a
overveltes pa forbrukerne.

Stillingskrig

Etter var vurdering har med andre ord “stillingskrigen” mellom
dagligvareaktarene fart til den uintenderte (og for samfunnet
ugnskede) effekten, at det reises ytterligere etableringshindre som
gker prisen pa inngangsbilletten i dette markedet. Kombinert med
vertikalt oppbundne grossister, kan dette innebage at nye aktarer
holdes utenfor bransien. Det kan ogsa gjgre brangen fattigere pa
innovasioner, for eksempel nye omsetningsformer og butik-
konsepter, enn den ellers ville vaat. Med andre ord, selv om vi
antar at dagligvaregrupperingene “konkurrerer som aldri far”, kan
de hagye etableringskostnadene fare til at den nyskapende konkur-
ransen blir lidende. Det er i tilfelle uheldig for bransien sa vel som
for samfunnet for gvrig.

”Spillereglene” for kampen om lokalene rammesi dag inn av Plan-
og bygningsloven (PBL) og mer generelt av Konkurranseloven
(KL). Begge disse lovverkene er generelle, uten henvisninger til
spesielle hensyn og interesser. Sdledes er ikke forbrukerhensyn
eksplisitt nevnt verken i lovverkene, forarbeidene, forskriftene
eller rikspolitiske retningslinjer. 1 enkelte andre land er dlike
forbrukerhensyn eksplisitt nevnt uten at erfaringer tilsier at
forbrukerne synes a ha blitt bedre tilgodesett av den grunn. Vi
peker derfor paat det ikke er nok kun &fare sike ”gode hensikter”
inni lovverket.
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Vi fant ingen dokumentasion pa at kommunal reguleringspraksis
virker systematisk konkurransevridende, eller at det finnes
saarskilte naaingsmessige eller politiske koalisoner som bidrar til
astenge nykommere ute, slik andre har funnet for svenske forhold.
Et unntak for dette fant vi likevel i enkelte |lokale saker, der det ble
mer enn antydet at lokale namingsinteresser ble favorisert pa
bekostning av starre nagjonale ”inntrengere”.

Kommunene og en politikk for handelensromlige utvikling

En grunn til dette er knyttet til erkjennelsen av hvor mye
kommunenes plan- og reguleringsarbeide varierer i praksis og
hvordan dette setter hgyst forskjellige rammer om “kampen om
lokalene”. Sett i et forbruker- og konkurransepolitisk perpektiv
fant vi dpenbare mangler ved dette arbeidet, slik det praktiseres i
mange kommuneadministrasioner. Vi fant en dpenbar assymmetri
mellom de sentrale dagligvaregrupperingene og kommune-
administrasionene mht. den kompetanse og de ressurser de kan
sette inn i utbyggings- og omreguleringssaker. Kommunene blir
lett satt opp mot hverandre. Ofte mangler de dessuten en
overordnet plan og en strategi for handelens romlige utvikling, og i
den sammenheng, hvordan konkurranse- og forbrukerpolitiske mal
skal ivaretas. For & bedre ivaretakelsen av konkurranse- og
forbrukerpolitiske hensyn i forhold til handelens romlige utvikling,
synes det derfor & vaae her, lokalt i kommunene, de mest effektive
tiltakene kan settes inn. Mdet ma vage & gke kompetansen i
kommunene pa dette omradet, og a sette dem bedre i stand til a
lage planer og a sette opp strategier for a kunne ivareta
forbrukerhensyn pa dette omradet.

K jgpesenter mor atoriet

Miljgverndepartementets forslag til midlertidig etableringsstopp pa
kjgpesentre utenfor by- og tettstedsentra kan etter var mening bidra
til ytterligere & heve etableringskostnadene i dagligvaremarkedet.
Det foreliggende forslaget innebagrer en stopp pa nyetableringer
der hvor tomte- og leieprisene i utgangspunktet er lavest. Det
favoriserer de som har god tilgang pa kapital. Utvikling av sentrale
beliggenheter i by- og tettsteder er ofte svaat kapitalkrevende.
Videre favoriseres de som allerede er etablert i kjgpesenter-
markedet. | vare intervjuer falt det sdledes ingen tarer pa bakgrunn
av det fores atte tiltaket.
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Summary

In earlier publications we have expressed concern about the
increasingly stronger vertica relationships within the Norwegian
grocery value chain. Our uneasiness has been that competitiveness
in this sector should soften due to higher entry barriers (Dulsrud
1996). In this report we focus on possible barriers to entry in the
real estate market for grocery stores. We have looked at the
scramble for stores and grocery chain strategies and their own
interpretation of this chase. Our aim has been to find out whether
conditions in this particular real estate market: have contributed to
a strengthening/weakening of possible structural and/or strategic
barriers to entry, have relevance for the range of options open to
consumers regarding prices, availability and quality, and more
generdly, for suppliers’ attentiveness towards variations in
consumers wishes and preferences, whether regulation in this area
is adequate. Methodologically this project is based on severa
approaches and kinds of data Our main data source is semi-
structured interviews with some of the most central actors in the
grocery sector and in related real estate development and
management.

Sharp increasein real estate investment

During the last two years three of four of the large national grocery
multiples have set up their own rea estate companies or have
invested heavily in such companies (Hakon Gruppen,
Reitangruppen, NorgesGruppen). The aim of these measures has
been to develop and manage real estate objects related to their
grocery business. Through these companies they have aso
engaged heavily in shopping mall development and management.
Annual reports show that all the multiples have increased
investments in sites, buildings, shops and in shares in different
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kinds of rea estate companies. This increase, remarkable for the
last five years, has to a considerable degree been loan based. One
exception to thisis Reitan Invest who seems to have a much higher
equity ratio than the others. The fourth multiple, The Consumer
Cooperative/NKL has not set up a central real estate company, but
through their regional coops has considerable engagements in real
estate. We have been unable to estimate the true size of the
Consumer Cooperative/NKL’s engagement in this market.

The principle aim of these engagements is to secure sales volumes
and dtrategic locations. According to one of our informants,
location accounts for 80 percent, and store-concept for 20 percent.
However, good locations are scarce, a fact that triggers the
scramble for locations and positions. Grocery stores should be
located at street level, they should be visible, easily accessible by
foot and car and they should have adjacent parking lots. They
should also be able, by means of their location, to exploit
synergies from other kinds of shopping and service suppliers.
Further, there should be some accordance between location and
store-concept. Shops should be suited to their particular locations
and people’srelated spatial and temporal movement patterns.

Obstructingrivals

The struggle for stores is part of the more general struggle for
market shares. Control over store net is central to the grocery
multiples’ efforts to maximize output. In this competition they take
measures to bind their own storekeepers/branch-managers or
franchise-takers to their system. At the same time, they try to
obstruct their rivals’ access to stores and good locations. This is
done in order to “secure own investments”. Such obstructions have
aways been a natural part of retail location strategies. What seems
to be new is the sheer scope of and the methodical nature of the
multiples’ policy in this area. Through their centrally controlled
real estate companies, the multiples have completely different
administrative and financial “muscles” to be employed in such
competitive protection. According to informants, these rivalries
have contributed to escalating grocery store and relevant real estate
prices. However, this seems mostly to be a high pressure area
phenomenon. As such it is aso an integral part of the present
boom economy. These mechanisms cannot be found in less
populated areas of Norway. The reason is obvioudy that local
markets here are too small to be fought fiercely over.
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Severa of out informants said that if they were in a position to
make a free choice, they would prefer to rent rather than to own a
store. Rented premises permits flexibility and prevents one from
ending up stuck with worthless stores and locations. However,
due to the intensified struggle for stores and locations, they have
found it increasingly necessary to acquire and own stores and
locations. Ownership gives long-term predictability and one avoids
insecurities and costly negotiations over leasing agreements.
Besides, one prevents rivaling chains to get into position as
landlord to ones stores.

Prevent defection

The multiples also employ other strategies in order to acquire
stores. Chain-agreements, supplies contracts and franchise
contracts frequently contain waiting periods and buying options.
This way the multiples secure themselves against defection and
illoyal conduct. At the same time the multiples take measures to
obstruct competitors, for instance through “obstruction rent”, that
is renting a particular location exclusively with the motivation of
barring a rival from getting hold of it. The grocery multiple’s
engagement in the shopping mall companies have to be at least
partly understood in this perspective. They acquire the grocery part
of the relevant malls. At the same time they get in position to bar,
or possibly squeeze competitors out.

Informants were pretty unanimous concerning what kind of rent-
level an ordinary (soft) discount store (Rimi, REMA 1000, Kiwi,
Prix) can bear. In order to be profitable, rent should not be higher
than 2,5 — 3,5 percent of turnover. Several informants confessed
that because of this scramble for stores, they have been compelled
to exceed this level. They are forced to subsidize certain strategic
locations in order to protect the combined store-net and sales
volume of the multiple. But here we found obvious differences
between the grocery multiples regarding their ambition and ability
to take such rent-leveling measures. On this point the centrally
controlled franchise- and branch chains have an organizational
advantage over the voluntary chains and the regionaized
Cooperative movement.

L etting consumer s pay the costs
Severa informants told us that in the last resort, these “war costs”
would be paid by consumers in the form of higher prices on
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grocery goods. Others claimed competition to be so fierce that
forwarding costs to consumers is impossible. We have no
methodological instruments whereby to settle such a dispute.
Nevertheless, based on an assessment of the increasing costs of
entry following directly from this chase for stores, we find it
highly probable that such forwarding of costs is possible. In
reality, this means an economic transfer from consumers to rea
estate owners and sellers. We aso found that the grocery
multiples, through their engagement in real estate, are exposing
themselves to considerable financia risk. In this connection one
may also risk that the possible financial loss and depreciation is
forwarded to consumers.

Trench warfare

In our opinion, the “trench warfare” between the grocery multiples
has caused the unintended (and for society, unwanted)
consequence that entry barriers grow higher. Combined with
vertical bound wholesalers, this may imply that new actors are
denied entry. This could aso lead to an underdevelopment of
innovations in the grocery business as such, for instance in the
form of new store- and marketing concepts. In other words, even if
we take it for granted that the grocery multiples “compete as never
before”, the high entry costs may imply that the innovative
potential of competition is hampered. If so, thisis bad news for the
grocery trade aswell for the rest of society .

The “rules of the game” of “the chase for stores” is framed by the
Act on Planning and Building regulations and more generaly, by
the Act on Market Competition. Both these acts are genera
without reference to specific concerns or interest. Thisalso implies
that consumer interests are not explicitly mentioned, neither in the
law text as such, in the pre-amble, the detailed regulations or in
national policy recommendations in this area. In some countries
consumer consideration is explicitty mentioned in these
documents. However, experience does not suggest that consumers
are better off because of this. Therefor we claim that adding “good
intentions” like this to laws and regul ations can never be adequate.

Concerning local regulation practice, we found no documentation
of systematic favouring of particular political or business interests.
One possible exception here was some local cases where it was
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more than hinted that local businesses were favoured on the
expense of national “intruders”.

Municipalitiesand a spatial policy for theretail trade

This claim partly builds on a recognition of how much municipal
area and physical planning efforts vary in practice, and how this
effects differences in the framework within which the “scramble
for stores” evolves. Seen from a consumer and competition policy
angle, we found shortcoming of this work, as it is practiced in
many local administrative authorities. There is a clear asymmetry
between the centralized grocery multiples and local municipal
administrations concerning the competence and resources they
dispose of for these kinds of matters. Municipalities are easily
played up against each other. Besides, they often lack a master
plan and strategy for the spatial development of retail, and related
to that, for how competition and consumer political purposes
should be taken care of. Therefore, in order to strengthen
consumer and competition policies related to the spatial aspects of
the retail trade, in seams to us that the most efficient measures
should be implemented locally in the municipalities. The aim must
be to increase the level of competence in the municipal
administration, and equip the local authority such that it may make
adequate plans and take care of consumer interestsin this area.

Out-of-town-shopping-mall-ban

From our point of view, the Ministry of the Environment’s
proposition for a temporary ban on out-of-town-shopping-mall
developments contributes to a further increase in entry costs into
the grocery sector. The proposition under consideration implies a
ban on devel opment where site and rent costs are lowest. This way
the proposition favours those who have plentiful access to
financial capital, and as such are able to develop areas in centra
towns and cities. Further, it favours those who aready is
established in existing shopping malls. Therefore, in our
interviews we found no one who shed tears because of this
proposition.
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1 Innledning

"(...) nér det gjelder eiendom er det tre ting som teller, beliggenhet,
beliggenhet og beliggenhet"

1.1 Dagligvarerelatert elendomsutvikling og
forvaltning

De senere arene har dagligvareaktarene investert betydelige belgp
i oppkjgp, ombygging og nybygging av lokaler. De har ogsa
engasjert seg tungt i eiendomssel skaper, ikke minst i tilknytning til
utvikling og drift av kjgpesentre. Denne rapporten fokuserer pa
konkurranseforholdene I norsk  dagligvarehandel  med
utgangspunkt i forholdene innenfor dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling og forvaltning. Vi sper etter mekanismer som kan bidra
til & forklare utviklingen i dette del-markedet. Vi spar ogsd om
utviklingen pa dette omradet henger sammen med og pavirker den
generelle konkurransen i dagligvaremarkedet i er i den sammen-
heng spesielt opptatt av hvordan eiendomsdisposisioner inngdr i
aktarenes strategier og hvordan de kan tenkes & virke inn pa
betingelsene for nye akterers inntreden i markedet. Vi er ogsa
opptatt av hva slags konsekvenser utviklingen her har, og kan
tenkes & fa for forbrukerne. Dynamikken og de spesifikke
disposisonene i markedet for dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling, er med i settet av rammevilk&r som er med pa a
bestemme det tilbudet forbrukerne meter i butikkene. Slik sett kan
en studie av utviklingen i dette del-markedet bidra til en dypere
forstaelse for handelens lydharhet overfor og mulighet og evne til
amate forbrukernes skiftende ensker og krav.
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Vi vil i denne rapporten hevde at forholdene og dynamikken
innenfor det dagligvarerelaterte elendomsmarkedet har blitt
stemoderlig behandlet i den empiriske, sa vel som den teoretiske
litteraturen pa& dette omrddet (jf. kapittel 2). Litteraturen om
distribusionssystemer og “marketing channels”, sd vel som
litteraturen om strukturelle og strategiske etableringshindere, har i
liten grad fokusert pa disse sparsmélene. Det er vart mal at vi med
dette bidraget ogsa teoretisk kan gke forstdelsen for hvordan
kampen om lokaler inngdr i aktarenes strategiske repertoar og
disposisioner, eventuelt ogsa hvordan dette kan ha konkurranse-
politisk betydning.

1.2 Bakgrunn for progektet

Bakteppe

Norsk dagligvarehandel har i |gpet av det siste ti-aret blitt langt pa
vei fullstendig omformet. Til tross for en volummessig eksplosjon,
har vi sett en dramatisk nedgang i antall butikker, fra 7044 i 1988
til 4807 i 1998. Samtidig har det skjedd en kraftig integrason
(funksionell og eiermessig) horisontalt og vertikalt i verdikjeden.
Nagonale butikk-kjeder og til dels sterkt sentralstyrte
kjedekonsepter, preger i dag butikktilbudet dlik det meter
forbrukerne. Pr. i dag gar 99 prosent av dagligvarehandelen (i
verdi og volum) gjennom Kkjeder tilknyttet fire innkjeps-
grupperinger: Hakon Gruppen, Forbrukersamvirket, Norges
Gruppen og REMA 1000. Med unntak for Hakon Gruppen er ale
disse helt norsk-kontrollerte grupperinger. Hakon Gruppen er ved
sin ICA-tilknytning delvis svenskeid®.

Veksten i lavprissegmentet har ssarpreget den norske utviklingen.
Smal sortimentskjeder, sakalte “soft-discount” butikker, som Rimi,
REMA 1000, Kiwi og Prix har tatt en sterre markedsandel i Norge
enn i noe annet europeisk land. De fire ovenstéende kjedene star
alene for over 38 prosent av det totale markedet for detaljom-
setning med dagligvarer (ACNilsen 1998). Pa distribugons- og
grossistsiden har det ogsad skjedd betydelige ragonaliseringer.
Antall lagre er betydelig redusert, logistikken forbedret og

! Gjennom Stein Erik Hagens salg av sine aksjer i Hakon Gruppen til ICA er selskapet i
praksis blitt svensk, men med en stor norsk eier. Hagen vil pa sikt eie 20 prosent av det nye
barsnoterte selskapet ICA AB. Fusgonen venter nd pa godkjenning av Hagen-familiens
seknad om skattefritak for inntekten fra salget.
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ledetiden for produktene betydelig redusert (Kleven og Steen
1996; Econ 1996 og 1997).

Samtidig har marginene, i hvert fall sammenliknet med situasjonen
i andre nordiske land, vaat hgye (Dulsrud 1996; HUI 1996). Dette
kommer fram for eksempel i en svensk utredning fra 1996, der en
sammenliknet inntekter, kostnader og resultat for dagligvare-
butikker i Danmark, Norge, Sverige og Finland (AB Handelens
Utredningsingtitutt:  1996: 178). Anaysen baserte seg pa
regnskapstall fra 1993, tabell 2.1 under.

Tabell 2.1: Bruttomarginer og resultat etter finansnetto (1993) for
dagligvarehandelen i Danmark, Finland, Norge og Sverige. Regn-
skapsstatistikk. Prosent av omsetningen (Fra HUI 1996: tab. 7.17)*

Danmark Finland Norge Sverige
Bruttomargin | 19,9 19,1 21,3 20,5
Resultat  etter | 2,0 04 2,8 13
finansnetto

* Kilder. Regnskapsstatistikk fra Danmarks Statistik, Statistikcentralen Finland
og Statistisk sentralbyrdi Norge, samt Sveriges Livsmedel shandlareférbud.

Tabellen viser at bruttomarginene var sterst i Norge pa 21,3
prosent av omsetningen, og lavest i Finland og Danmark pa
henholdsvis 19,1 og 19,9 prosent. Sverige ligger pa 20,5 prosent.
Resultat etter finansnetto var ogsa best i Norge (2,8 prosent), fulgt
av Danmark, Sverige og Finland (0,4 prosent). De finske tallene
peker seg spesielt darlig ut, noe som i hovedsak skyldes den
davegende krisen i finsk gkonomi. HUI kommenterer de relativt
sett gode norske tallene: Gitt den sveat hgye markedsandelen for
lavprisbutikker i Norge (30 prosent i 1993), skulle en ha forventet
at marginene her 1a noe under det en fant i for eksempel Finland
(10 prosent lavprisbutikker 1993).

At marginene fortsatt er romslige tyder ogsa Statistisk sentralbyras
Avanseundersgkelse, Detajhandel 1996 pa Den viser at
bruttoavansen i dagligvarebutikker er den samme i 1996 som i
1986 (Ukens statistikk 46/98)2. Dette er overraskende, gitt de
betydelige endringene som har skjedd i brangen i |gpet av dette ti-

2 Tallene her er basert pd en sperreskjemaundersekelse til utvalgte norske bedrifter (jf.
Ukens statistikk 46/1998).
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aret. Splittet opp pa varegrupper viser statistikken likevel
betydelige variagoner, der avansen pa de fleste kategorier
matvarer har gatt ned mens den fortsatt er hgy pa mange non-foods
kategorier, jf. tabell 2.2.

Tabell 2.2: Bruttoavansen pa utvalgte varekategorier i
dagligvarebutikker, 1996. Prosent av salgsinntektene. (Kilde
Statistisk sentralbyrd, Ukens statistikk 46/98)

Bruttofor- Andel salgs-

tjeneste* inntekter
Alle matvarer 18 58,9
Kaffe, te 14 24
Tarrvarer 20 8,7
Konserver 23 2,9
Helsekost 24 04
Meieriprodukter og egg 14 13,8
Poteter, frukt og grent (ferskvarer) 22 7,8
Brad, kaker, konditorvarer 22 44
Konsumpakkede frysevarer og 16 4,6
konserver
Kjett og kjettvarer 18 6,3
Fisk og fiskevarer 20 2,1
%] 19 4,3
Mineralvann og lettal 14 5,6
Lyspaaer, sikringer og batterier 30 04
Leker, hobbyartikler og 29 0,3
formingsmateriell

Fraforbrukerhold har utviklingen blitt mgtt med noe motstridende,
men overveiende positive reaksjoner. Matvareprisene har i lange
perioder holdt en lavere stigningstakt enn konsumprisindeksen.
Dessuten har det gjennom kjedenes nasjonal e utbredel se skjedd en
prisutjevning mellom landsdeler og mellom by og land (Jacobsen
og Dulsrud 1995). Imidlertid, samtidig har dagligvarehandelen
blitt mer uniformert, med de samme kjedekonseptene og til des
det samme vareutvalget representert over at. Mange har gitt
uttrykk for at de mener de med dette har fatt en kjedeligere
varehandel (se for eksempel Wandel og Bugge 1994).
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De fleste observaterer har knyttet de ovennevnte endringene til
maktforskyvninger i verdikjeden, der detaljistene har gkt sin makt,
til dels pa bekostning av leverandgrer og uavhengige grossister (jf.
Dulsrud 1994, Jacobsen og Dulsrud 1994, Dulsrud 1996, Kleven
0g Steen 1996, Econ 1996 og 1997). Slik sett har vi vaat vitne til
en hovedsakelig oppstrems integrason av verdikjeden. | den
sammenheng har det blitt hevdet at der hvor grossistene fortsatt
har makt, er det ikke farst og fremst i rollen som grossister, men i
kraft av at de ogsd har blitt detajister. Gjennom sin store
innkjgpsmakt og egkte kontroll over sisteleddet, kontakten med
forbrukerne, har ”de fire store” kunnet presse marginene hos
leverandarene og stille harde krav i sin innkjgpspolitikk. Andre har
pekt pa at leveranderene og industrien fortsatt har betydelig makt,
og at kjedenes posison i stor grad baserer seg pa forbrukernes
loyalitet til industriens varemerker (Econ 1997). Sdledes har
handelens egne merker en lavere markedsandel i Norge enn i de
fleste andre vestlige land. (6 prosent i Norge pr. oktober 1998 mot
for eksempel over 30 prosent i land som Storbritannia, Belgia,
Sveits osv.).

De siste par arene har det skjedd en tilsynelatende konsolidering
av konkurransen i brangien, blant annet ved a endringer i
markedsandelene for “de fire store” na gir seg utslag i form av
tidels endringer snarere enn i prosenter. En ser ogsa at veksten i
lavprissegmentet har stagnert mens det har skjedd en viss vekst i
fullsortiments- og ferskvarebaserte konsepter. Det meldes ogsa fra
aktarene selv (blant annet i véare intervjuer) at fokuset i stigende
grad har blitt dreiet over mot det a kutte kostnader og a drive
effektivt gjennom hele verdikjeden. En har ogsa sett en gkende
vertikal ”lukking” av de fire paraplygrupperingene, der verdi-
kjedens aktgrer og aktiviteter skreddersys og bindes opp i
hierarkiske systemer og strukturer. Fra forskerhold har det blant
annet blitt advart mot at dette kan ha bidratt til en heving av
terskelen for inntreden i markedet (Dulsrud 1996).

Rolleliste (ved noen av dem)

| denne situasonen er det vi har kunnet observere at norske
dagligvareaktagrer har vist @kt engagement i markedet for
eiendomsutvikling og —drift. Flere hendelser bidro til & fange var
oppmerksomhet om det som her var i ferd med a skje.
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e Helt siden Hakon Gruppen beduttet & bygge opp egen
engrosvirksomhet (Hakon Distribusjon), har det pagatt en serie
rettssaker mellom Hakon Gruppen og Joh Johansson AS om
kontrollen med og leveransene til butikklokaler i ulike deler av
landet.

e Sommeren 1996 kjgpte Stein Erik Hagen, dominerende
akgonag i Hakon Gruppen, seg inn som sterste akgona i
Steen og Strem Invest (SSI), Norges sterste
kjgpesenterutvikler og forvalter. Gjennom den senere
innfugioneringen av entreprengrselskapet Bghler-gruppen,
samarbeidet med Storebrand og overdragelsen av dennes
kjagpesentre til SSI, fikk Hakon Gruppen en sentral posison i
kjgpesentermarkedet og muligheten for eventuelt & stenge
konkurrenter ute fra lokaler kontrollert av SSI.

e Delvis som et svar pa dette ble Sektor Eiendomsutvikling AS
opprettet i januar 1998. Grossisten Joh Johansson ved
Norgesgruppen og SSIstidligere sef Petter Stordalen opprettet
et selskap som skulle sta for utvikling og drift av kjegpesentre.
Det nye selskapet kontrollerer et betydelig antall regionale og
bydels kjgpesentre. Norgesgruppen har pa dette viset kommet
i posigon til & kontrollere adgangen til butikklokaler i disse
sentrene.

e | samme periode var Reitangruppen, ved Reitan Invest, svaat
aktive i oppkjeap av et eiendomsselskap (E.C. Dahls Eiendom)
0g av en rekke attraktive eiendommer i Trondheim og omegn.
Gjennom ulike selskap (Sentereiendom og Njard Eiendom)
eier og utvikler de dessuten mindre kjgpesentre rundt om i
Norge.

Med disse hendelsene hadde tre av ”de fire ” markert sine
utgangsposisoner i det som tydet pa a bli en intensivert kamp om
dagligvarelokaler i Norge. Den siste aktgren i denne sammenheng,
Forbrukersamvirket, gikk stillere i derene i akkurat denne
perioden. Deres engasement i eiendomsmarkedet er imidlertid
ikke mindre av den grunn. Selv om de ikke har opprettet et
sentralt elendomsselskap, eier og kontrollerer de gjennom de
lokale Samvirkelagene mange lokale kjgpesentre og betydelige
mengder dagligvarerelaterte lokaler.

Oppmerksomheten omkring eiendomsforholdene i denne brangjen
okte ytterligere gjennom det foreddtte og senere vedtatte
midlertidige moratoriet pa opprettelse av regionale kjgpesentre
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(ref.). Med moratoriet pa plass er det grunn til & tro at
konkurransen om de alerede utbygde sentrene og lokalene blir
ytterligere skjerpet. Samtidig markerte moratoriet for oss, at det
offentlige spiller en ikke ubetydelig rolle i dette spillet, som
tilrettelegger, regulator og samarbeidspartner for handel snagringen,
noe vi far rikelig anledning til & komme tilbake til.

Andreinspiras onskilder

Et tidligere SIFO-prosiekt, om servicehandelen, bidro ogsa til a
rette  oppmerksomheten va mot det som foregikk pa
eiendomssiden (Lavik og Strand 1997:234-237). Lavik og Strand
fant, naturlig nok, at lokalisering spiller en avgjegrende betydning
for bensinstasjon- og kiosk-handelen. Der hvor bekvem tilgjenge-
lighet er konkurranse parameteret framfor noen, er det naturlig at
prisene pa lokaliseringer presses i vaget. De fant ogsa at akterer,
spesielt oljesel skapene, kontrollerer interessante eiendommer langs
de store veiene, uten at disse ngdvendigvis brukes til
bensinstasionsformd. Pa kiosksiden er ikke aktgrene like
kapitalsterke som i bensinmarkedet. Med tiltagende kjededannelse
0gsa innenfor dette segmentet fant de likevel tendenser til mer
offensivt oppkjap av og strategisk spill om eiendom. De stilte ogsa
sparsmdl ved om ikke dette ferte til sentralisering i brangiene, av
beslutninger s vel som av eierforhold. Funnene i denne studien
syntes svaat relevante for vare problemstillinger, ikke minst fordi
mange av de samme aktgrene, dagligvarekjedene, her var pa
banen.

Vi har ogsa blitt inspirert av studier foretatt i andre land. Det
gjelder ikke minst i Sverige, der en studie pekte pa at forbruker-
interessene blir darlig ivaretatt i planarbeidet i kommunene
(Forsberg 1995; se ogsa Forsberg 1998). | dette feltet har likevel
britiske studier vaat de mest framtredende, der overetableringen i
detaljhandelen og den pafelgende “krisen” i eéiendomsmarkedet har
stétt i fokus (jf. f.eks. Wrigley 1996). Det offentliges befatning
med dette markedet har her ogsa fatt stor oppmerksomhet (Wrigley
1998; Guy 1997). Vi har ogsda med interesse sett pa
Europakommisjonens utredning i forbindelse med sammen-
sédingen av dagligvaregrupperingene Tuku og Kesko i Finland. |
denne utredningen, og i kommisjonens péafelgende kjennelse, ble
kontrollen med butikknett og lokaliseringer tillagt betydelig vekt



28 Kampen om lokalene

(De Europeaaske Fedlesskabers Tidende 26.04.97). Vi vil komme
tilbake til disse og enkelte andre studier i kapittel 2.

1.3 Scenen er satt - problemstillinger

Vére forelgpige observasioner samt tidligere studier syntes med
andre ord & antyde at det var i gang et intensivert “spill” mellom
dagligvareakterene  om kontrollen med butikklokaler og
kjgpesentre. Vi syntes & se et spill med betydelige innovasjoner i
virkemiddelbruken og der de strategiske dimensjonene var mer
uttalt enn tidligere. Vi sd i denne sammenheng ogsda mulige
konkurransepolitiske svel som forbrukerpolitiske implikasjoner.
Vi fant det viktig & studere disse nearmere.

La oss dlerede nd s fast at det er dagligvareakterene, i
saadeleshet representert ved de sentrale administrasionene i de
store kjedene og innkjgpsgrupperingene, som kommer til & innta
hovedrollene i den storyen vi her gnsker & trekke opp. Det er deres
forstaelse, handlinger og strategier og konsekvensene av disse vi
gnsker & komme naamere inn pa Den teoretiske og metodiske
tilnsamingen vil ha dette for gyet.

Problemstillingene vére springer ogsa ut av dette. De tar
utgangspunkt i at det er dagligvarekjedene som i hovedsak er
padrivere i denne utviklingen. | den sammenheng ansker vi i denne
studien & fokusere naamere pa:

e Hvem som eier og kontrollerer eiendomsmassen i norsk
dagligvarehandel, herunder spesielt om dagligvareakterenes
befatning med eierskap og kontroll med norske kjgpesentra.
Dessuten gnsker vi & vite noe om “hva sags kapital” og
former for alianser mellom ulike “typer kapital” som er
engagiert i dike eiendomsprosjekter.

e Hvordan de ulike aktgrene selv oppfatter forholdene i
markedet for dagligvarelokaler? Hvordan setter de ord pa sitt
eget og andres engasement i dette markedet? Hvordan
begrunner de sine strategier og ideene bak sitt engagement i
eiendomsmarkedet? Hva slags sosiale mekanismer trekker de
fram for &forklare det som skjer i dette markedet?

e Hva kjeder og innkjgpsgrupperinger gjar for a skaffe seg og
holde pa kontrollen med lokaler og negringseiendom? Hvilke
typer “alianser” forsgker de & inngd for & na sine mal?
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Eventuelt, hva slags spill utspiller seg mellom de ulike
aktarene pa dette omradet?

e Hvordan samspiller offentlige reguleringer og handhevingen
av disse med forholdene i dette markedet? Hvordan praktiserer
lokale myndigheter sitt planleggingsmessige ansvar og i
hvilken grad har konkurranse- og forbrukerpolitiske hensyn
betydning i den sasmmenheng?

e Endelig, kan det trekkes ut noen konkurranse- og/eller
forbrukerpolitiske implikasjoner av det vi her har funnet? Bar
det skje endringer i den offentlige politikken med tanke pa a
regulere forholdene i dette markedet?

Dette er de overordnde problemstillingene for denne studien. Far
vi forsgker & besvare dem ber vi redegjere for de teoretiske og
metodiske verktgy vi har tenkt & benytte oss av. Det er tema for
neste kapittel.

1.4 Kjareplan

Som sagt vil vi presentere teori og metode i det neste kapitlet,
kapittel 2. | dette kapitlet ser vi oga til hva som har skjedd i
enkelte andre land. | kapittel 3 forsgker vi a beskrive markedet for
dagligvarerelatert nagingseiendom, dik det har utviklet seg de
adler siste &rene. | kapittel 4 preaver vi & komme inn  pa hvordan
aktarene tenker om sitt engasiement i dette feltet, deres motiver,
preferanser og orientering. | kapittel 5 ser vi naamere pa aktarenes
handlingsrom og -valg og hvordan de forholder seg til hverandre. |
kapittel 6 ser vi mer spesifikt pa samspillet mellom
dagligvareaktarene og de lokale planmyndighetene. | kapittel 7
forsgker vi @ sammenfatte det hele i en diskusjon av konkurranse-
politiske og forbrukerpolitiske aspekter det som skjer dette
markedet.
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2  Teori og metode - en verktaykasse

"Det at du og de fleste andre forstdsegpéere snakker om de fire
blokkene, gjar at det blir fire blokker (...)"

2.1 Innledning

| dette kapitlet vil vi presentere noen av de teoretiske og
metodologiske tankene og forutsetningene som har ledet oss i
forhold til innsamling og analyse av data og presentasion av funn i
denne studien. Ut fradet som stér i det foregaende kapittelet skulle
det na vege klart at kjedene og de store paraply-/innkjgps-
grupperingene i dagligvarebrangen far framtredende roller i
framstillingen. Det er konkurransen i dagligvaremarkedet som star
i fokus, og mye av oppmerksomheten vil bli rettet mot & forsgke &
forsta hvordan og hvorfor aktgrene i dette markedet agerer som de
gier, og hva slags konsekvenser deres samlede handlingsvalg kan
tenkes & fa for konkurransen og for forbrukerne. Nar vi na skal
velge ut teoretiske og metodiske perspektiver, vil vi derfor ha dette
som relevanskriterium for var sgking og vare valg.

De mer utdmodige leserne kan eventuelt hoppe over diskusjonene
i pkt. 2.3. og 2.4. Disse diskusjonene er farst og fremst tatt med for
aklargjare forfatternes teoretiske og metodol ogiske stasted. De er
likevel ikke avgjgrende at for leserne skal ha utbytte av den
empiriske dreftingen i de paf @l gende kapitlene.
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2.2 Dagligvare, en dynamisk brange

Teori om distribugonssystemer, markedsfaringssystemer og
verdikjeder har ale det til felles at de har fokusert pa samfunnets
kanalisering av stremmer av varer, eerrettigheter, penger og
informasion. Varer og eierrettigheter knyttet til varene distribueres
nedstrams, fra ravareprodusenter via foredlingsledd, grossister og
detaljister til forbrukere. Penger stremmer den motsatte veien,
oppstrems, fra forbrukere tilbake mot révareleddet. Informasjon
flyter begge veier, nedstrems som ledd i markedsfering og
salgsframstet, oppstrems som tilbakemeldinger fra “markedet”, og
bade opp- og nedstrams i kjeder av stadige gjenntagende dyadiske
dialoger om kontraktsvilkar mellom tilstetende lenker i kjeden.
Kontrollen med og effektiviteten av kanaliseringen av disse
strammene har blitt trukket fram som forklarende faktorer for
markedsstruktur, konkurranseforhold og det tilbudet som
forbrukerne blir mett med (Arendt 1972, Gausell 1969, Stern, Al-
Ansary og Brown 1989, Ytreberg 1986). | denne sammenheng har
det blitt fokusert mye pa funksjonell sdvel som eiermessig vertikal
integragon og maktforhold mellom de sammenlenkede akterene i
verdikjeden.

Nyere norske studier av dagligvarebrangen fayer seg inn i dette
mgnsteret (Dulsrud 1994; Jacobsen og Dulsrud 1994; Blekesaune,
Nygard og Storstad 1995; Kleven og Steen 1996; ECON 1997).
Her har det spesielt blitt fokusert pa 1990-drenes dynamiske
oppstremsintegrasjon, fra detaljister bakover mot distribusjonsledd
og endog over mot produsentsiden. To av denne rapportens
forfattere har selv veat delaktige i slike studier, der vi var med pa a
framheve dagligvaredetaljistenes gkte makt pa bekostning av
grossister og leveranderer (Jacobsen og Dulsrud 1994; Dulsrud
1997). Fire store paraplykjeder eller innkjgpsgrupperinger har
vokst fram og kontrollerer pr. i dag 99 prosent av den ordinage
norske detajomsetningen med dagligvarer. Med sin store
innkjgpsstyrke har de hver for seg betydelig mulighet til & presse
foregdende ledd i verdikjeden pa priser og andre leverings-
betingelser. Andre har senere bidratt til & peke pa at om ikke
grossistene, sa har i det minste industrien fortsatt betydelig makt,
ikke minst pa matvareomradet, der tilnaamede monopoler sitter
godt skjermet med sterke merkenavn bak et hgyt tollvern (Kleven
og Steen 1996, ECON 1997).
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| etterpaklokskapens lys er det mulig det ensidige fokuset pa
“strammene” gjennom verdikjeden har bidratt til at enkelte
nyanser ikke har fatt komme fram i dette bildet. De fysiske,
institusionelle og juridiske strukturene som “stremmene” har blitt
kanalisert gjennom, har i stor grad blitt neglisert. Med det har
0gsa noen av de konserverende og stabiliserende faktorene blitt
unndratt oppmerksomhet. En har i noen grad overbetont de
dynamiske sidene ved utviklingen. Det er litt som a se seg blind pa
det imponerende fossende og brusende vannet, uten a fa gye pa de
faste stein- og fjellformasjonene som leder det og tvinger det’.
Fysiske lokaler og ulike typer materiell, eierskap og kontroll med
dike, er av denne typen mer stabile og stabiliserende strukturer. |
dette prosiektet gnsker vi & fokusere pa disse for & bidra til et
utdypet bilde av det som foregar og har foregétt i denne sektoren.
Som foran antydet ma hensikten vage a fa tak i mekanismer
knyttet til eiendom og kontroll med butikklokaler, som kan bidra
til en bedre forstéelse av konkurranseforholdene i dagligvare-
brangjen.

2.3 Teoretisk rammefortelling

Fer vi g&r lgs pa teori som kan hjelpe oss i & ga lags pa
problemstillingene vare, er det viktig & haklart for seg hvordan vi i
denne rapporten forholder oss til teori og teoretiske begreper.
Teori vil i denne rapporten hovedsakelig bli brukt som det Herbert
Blumer benevner som “sensitizing concepts” (...) “a general sense
of reference and guidance in approaching empirical instances”
(Blumer 1969:148)". Slik sett gir teori og begreper hint om hva en
bar sparre og se etter i det empiriske arbeidet. Imidlertid, som ved
at feltarbeide, ma empirien fa forrang i den forstand at feltets
saregenheter og egne definigioner ikke ma neglisieres pa grunn av
at de eventuelt ikke passer med teorien. Med andre ord, teori ma
tillempes med varsomhet og musikalitet overfor empiriens. Dette
innebagrer samtidig at vi her i denne rapporten ikke finner & kunne
bruke teori i hypotesetestende gyemed. Etter var mening er bade

3 ... og, for &fullfare allegorien, selv om vannet over tid uthuler stenen og bryter fjellet ned,
er det stenen og fjellet som pakort sikt bestemmer vannets bane.

4 glik sett stdr “sensitizing concepts” i kontrast til det Blumer benevner som definite
concepts” som “refers precisely to what is common to a class of objects, by the aid of a
clear definition in terms of attributes or fixed bech marks” (Blumer 1969:148).
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den teoretiske og empiriske statusen pa feltet for darlig til at vi kan
naa'me oss feltet med dlike ambisjoner.

Forfatterne av denne rapporten er ale sosiologer. Det er derfor
naturlig for oss & lene oss til den gkonomisk sosiologiske
tradigonen og de teoretiske og konseptuelle verktgy som der har
blitt utviklet. Det betyr pa ingen méte at vi avviser bidragene fra
gkonomifaget, bare at den sosiologiske tradisonen her far forrang
som rammefortelling og veileder for var seking og leting i
empirien. Bidrag fra gkonomer vil i hgy grad bli trukket inn der
det er naturlig.

@konomisk sosiologi som fagtradison fortjener her noen linjer til
presentagion. | en artikkel i Acta Sociologica (Vol. 40 Nr. 2 1997)
prever Richard Swedberg & oppsummere de siste ars teoriutvikling
innenfor dette feltet. Det han benevner som “the new economic
sociology” har ifelge ham bidratt med to sentrale begreper til
feltet, “the embeddedness of” og den sosiale konstrukson av
gkonomiske akterer og prosesser. Det farste begrepet har aldri fatt
noen god norsk oversettelse. Kunnskapsforlagets elektroniske
ordbgker Engelsk-Norsk, kan fortelle at “embed” betyr a legge
ned i”/ ”stgpe ned i”/ ”begrave i” uten at en kommer noe neamere
en forstéelse av det. Selv skriver opphavsmannen til begrepet,
Mark Granovetter, at begrepet ble introdusert som et motstykke til
gkonomiske modellers forutsetninger om atomistiske gkonomiske
aktgrer (for eksempel Granovetter 1985). Granovetter peker
sdledes pa nytten av & studere sosidle nettverk som rammer inn
gkonomiske akterer og prosesser. Det andre begrepet, gkonomiens
sosidle konstrukson, kan fares tilbake til Berger og Luckman’s
bereamte bok ”The Social Construction of Reality” (1966).
Swedberg trekker ogsa her fram Granovetter (1992) som en av
pionerene. Granovetter viser hvordan eksisterende gkonomiske
ingtitusioner far en narturlig tatt-for-gitt-het”, og kritiserer bl.a
institusjonelle gkonomer (for eksempel & la Williamsson) for ikke
a se dette.

Andre, som for eksempel Paul DiMaggio (1994) og Viviana
Zelizer (for eks. 1988), har brakt disse perspektivene videre.
Zelizer omfavner “’the new economic sociolgy’s” ambisjoner om &
studere moderne gkonomiske prosesser pa linje med andre sosiale
relagoner som religion eller sektskap. Hun kritiserer likevel
Granovetter & co. for ikke a ta kulturelle faktorer og definisjoner
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pa avor. Deres nettverkstilnaaming lider etter hennes mening av
et ”instrumental action bias” (1988:629). Hennes egen “multiple
markets approach” (Zelizer 1988) prever a integrere kulturelle
definisoner og faktorer pa linje med de strukturelle faktorene
framhevet av nettverkssosiologer som Granovetter (e.g. 1985),
Burt (e.g. 1983) og White (1981).

Nettverksallegorien ~ bringer ~ dpenbart  teorien  naamere
virkeligheten. Med utgangspunkt i blant annet Mizruchi and
Schwartz (1982), Granovetter (for eksempel 1985) og Burt (1983),
er det blitt foretatt empiriske analyser av ulike typer soside
koblinger mellom gkonomiske aktgrer. Granovetter’s teori om “the
strenght of weak ties” (Granovetter 1973) star sentralt i denne
tradisjonen og har bidratt til & gi nettverksstudier en teoretisk basis
béde p& mikro og makro niva.’. Tilsvarende ber det vage mulig &
studere dagligvarehandelen, verdikjeden for dagligvarer og
eiendomsmarkedet for dagligvarelokaler, som ulike des
overlappende, dels ekskluderende nettverk av personlige relasjoner
og interorganisatoriske forbindel ser (se f.eks. Grgnmo 1995a).

2.4  Pajakt etter mekanismer

Problemstillingene for denne studien, slik de ble presentert sist i

forrige kapittel, er alle direkte eller indirekte knyttet til kjedenes og

innkjgpsgrupperingenes  kontroll med butikklokaler. De harer

likevel hjemme pa ulike aggregatnivéer. Mer ekspligtitt er

problemstillingene knyttet til

e rammene for aktarenes handlinger,

e aktarenes fortolkning av disse rammene og de mulighetene og
strategiske valg som ligger innenfor disse,

e mekanismer knyttet til akterers handlinger og samhandling
med andre, og endelig

e aggregerte effekter av aktarers handlinger, for konkurransen i
dagligvaremarkedet og for forbrukerne

Dette kan illustreres ved hjelp av James Coleman’s mikro-makro
modell som vist nedenfor (Coleman 1986) (jf. Figur 1 nedenfor).

5 En viktig empirisk retning innenfor denne tradisonen har fokusert spesielt p& s3kalte
“interlocking directorates” eller p& norsk, overlappende styrerepresentasion. Her i Norge har
f.eks. Sigmund Grgnmo stétt for en slik studie av bank og finanssektoren (f.eks. Grenmo
1995). Se Zelizer 1988 for en kritikk av denne retningen.
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Modellen er ingen teori, men kan bidra til a rydde og ordne
fenomener. Slik sett gir den et utgangspunkt for & lete etter
teoretiske verktay som kan hjelpe oss med a stille gode sparsmal
til empirien.

Butikkeiendom og

lokal er som begrenset Konsekvenser
gode (Strukturell for forbrukerne
" ogfar

Makronivd  begrensning).

1)Qtuagons
best§mt
isme.

2) Individuell
Mikr oniva handlings >
Dagligvare- mekanisme. Hvilke handlings-
akterenes aternativer
preferanser, blir valgt?
muligheter.

Figur 1: Coleman’s mikro-makro modell anvendt pa vére problem-
stillinger

Denne modellen har som utgangspunkt at en ikke direkte kan
forklare et fenomen pa makroniva med et annet makrofenomen. En
ma ga veien om faktorer pa mikronivéet for & se hvordan
fenomenet vi ansker a studere er et resultat av individuelle aktarers
handlinger, som igjen er pévirket av strukturelle makroforhold®. |
s méte er Coleman’s modell forenelig med den vitenskaps-
teoretiske posigonen som er kjent under navnet metodologisk
individualisme (jf. f.eks. Elster 1989). For va del er
utgangspunktet hvordan tilgang pa eiendom pavirker dagligvare-

® For &illustrere dette poenget bruker Coleman Webers protestantiske etikk som eksempel.
Ifalge Coleman sier Weber at et kapitalistisk gkonomisk system er en direkte falge av en
protestantisk religigs doktrine. Det korrekte er & se hvordan den protestantiske doktrinen
former individuelle verdier, verdier som ligger til grunn for individuell handling.
Individenes handling farer sa til et kollektivt utfall i form av et kapitalistisk gkonomisk
system.



Teori og metode - en verktgykasse 37

aktagrenes handlinger som videre farer til visse konsekvenser for
den totale konkurransesituasjonen og for forbrukerne.

Sentrat i dette perspektivet er letingen etter mekanismer som

binder sammen makro- og mikronivéene, samt mekanismer som

gjer seg gjeldende kun pa mikroniva. Mekanismebegrepet dekker i

denne sammenheng noe bredt ~intentional chains from a goal to

an action as well as causal chains from an event to its effect”

(Elster 1983:24). Jon Elster skriver om mekanismer som kjeder av

arsaks-virknings forhold som skal “serve to give accounts of why

particular events happen as they happen” (Elster 1983:24).

Hedstrem og Swedberg har med utgangspunkt i Colemans modell

foreddtt en typologi for slike sosidle mekanismer som antydet i

figuren over (Hedstrem/Swedberg 1996):

e Stuagonsbestemte mekanismer: Denne typen mekanismer
knytter en sosial struktur til individuelle aktgrers meninger,
holdninger, muligheter. Et eksempel pa slike mekanismer vil
vage de kognitive prosessene som former individuelle aktarers
preferanser. For oss er det her spesielt interessant & se pa
dagligvareaktarenes fortolkning av de strukturelle rammene de
virker innenfor, og deres forstdelse av det handlingsrommet
som ut fra denne fortolkningen stér pent for dem, dessuten de
gnskene og preferansene de der utvikler. Slike mekanismer vil
stai sentrum i kapittel 4.

¢ Individuelle handlingsmekanismer: Disse mekanismene dreier
seg om hvordan preferanser, holdninger, muligheter gir seg
utslag i konkret handling. Dette er handlingsgenererende
mekanismer som har sitt utspring blant annet i aktgrenes

7 "The role of mechanisms are twofold. First, they enable us to go from the larger to the
smaller, from molecules to atoms, from societies to individuals. Secondly, and more
fundamentally, they reduce the time lag between explanans and explanandum. A
mechanism provides a continuous and contiguous chain of causal or intentiona links; a
black box is a gap in the chain. On the same page Elster adds " (...) that athough the
purpose of mechanisms is to reduce the time lag between cause and effect, the success of
the reduction is constrained by the extent to which macro-variables are simultaneously
replaces by micro-variables' (1983:24). The latter point corresponds to what he elsewhere
labels "the dynamic aspect of scientific explanation: the urge to produce explanations of
ever finer grain” (1989:7). Another place Elster distinguish causal mechanisms negatively
from i) true causal statements, ii) assertions about correlations, iii) assertions about
necessitations, iv) storytelling and finaly v) from predictions (Elster 1989:4-8).
Mechanisms are different from laws. Laws are by their nature general, and in the socia
sciences one israrely able to state the necessary and sufficient conditions under which such
laws are valid. Mechanisms, on the other hand, only claim local validity (in time and space),
but do, by showing how an event happen, add to general knowledge of ways in which things
happen (Elster 1989:10).
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preferanser pa mikroniva. Her vil vi veae spesielt opptatt av i
hvilken grad og pa hvilken méte akterene forholder seg
strategisk til hverandre. Strategiske spill kan vaae elementer
ved dik samhandling. Vi vil komme spesielt inn pa dike
mekanismer i kapittel 5.

e Transformative mekanismer: Den siste typen mekanismer
dreier seg om hvordan de individuelle aktgrenes samhandling
farer til kollektivt utfall. Det kollektive utfallet kan godt veare
béde ventet/uventet og ansket/ugnsket. | var sammenheng vil
fokus vaae rettet mot summeringseffekter slik de dar ut mht.
konkurransesituasionen og forbrukernes situagjon. Dette vil vi
ogsa komme spesielt tilbake til i kapittel 5.

Figuren kan som sagt bidra til & rydde litt i vare mange

problemstillinger og hva slags teori som kan hjelpe ossi a drefte

disse. Hvisvi ser til de ulike samfunnsfaglige disiplinene, har disse

i ulik grad beskjeftiget seg med ulike sammenhenger innenfor

denne modellen. @konomifaget har for eksempel hovedsakelig

vagt opptatt enten av sammenhenger pa makroniva eller av
prosesser pa mikronivd, farst og fremst som strategiske spill.

Studier som ser pa sammenhengen mellom de to nivaene har veat

fa og usystematiske (jf. Sutton 1998:xiii). Innenfor sosiologifaget

har en vaat mest opptatt av sammenhenger pa mikroniva, selv om
betydningen av strukturelle rammebetingelser for individuelle
handlingsvalg og strategier ogsa har stétt sterkt.

2.4.1 Situagonsbestemte mekanismer

Hvordan oppfatter akt@rene situasjonen de er i, forhistorien til den
og de handlingsmulighetene som stér dpne for dem? En farste
gvelse pa veien mot & svare pa disse spgrsmdene vil vage a
forsgke a se bak markedsbegrepet, slik dette brukes av gkonomer
sa vel som av aktgrene selv i dette feltet. For en sosiolog med
ambisoner om & studere gkonomiske prosesser ’pa linje med
studiet av slektsskap”, blir det viktig & fa fram konkrete aktarer og
sosidle relagoner, forestillinger og soside definigoner,
ingtitusonelle og teknologiske forutsetninger. Markedsbegrepet,
slik det vanligvis brukes, bidrar ofte til & dekke over dike forhold.
Derigjennom bidrar det til & naturalisere” og mytologisere sosiale
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prosesser (se for eksempel i Douglas 1986; Dilley 1992; Lien
1995) 8

Nar det gjelder “innbakingen” (jf. eng. “embedding”) av relevante
gkonomiske prosesser, er det i denne sammenheng naturlig & peke
pa at markedet for dagligvarerelatert naaringseiendom ikke bestér
av et uendelig antall anonyme ettersparrere og tilbydere, men av et
fatall navngitte selskaper, enkeltpersoner og historisk definerte
relagoner. Det er ingen hemmelighet at denne brangen i dag
domineres av enkelte til dels sterke personligheter. Det er ogsa
grunn til & ha mistanke om at personrel aterte forhold mellom disse,
har hatt betydning for hvilken vei utviklingen sa langt har gétt og
ser ut til & ga framover. Det er ogsa grunn til & se pa koblinger,
nettverk av kommersielle og personlige relasoner mellom ulike
selskap i henholdsvis dagligvarebrangen, finans- og eiendoms-
selskaper. Som vi vil komme tilbake til har det her skjedd
koblinger av stor interesse for vart tema og vare problemstillinger.

Som vi skal se i senere kapitler, kan ogsa ideologiske posisjoner
og forstéelsesrammer spille en ikke ubetydelig ramme i dette
bildet. Ideologi forstdr vi her noe laselig som forestillinger,
holdninger og oppfatninger som danner et mer eller mindre tett
sammenvevd hele (Abercrombie et a 1984:118)°. Ideologier
danner dik en normativ klangbunn og malestokk for aktgrenes
handlinger og argumentasjon.- Et viktig poeng for oss i denne
sammenheng er at ideologier kan vaare mer eller mindre uttalte og
bevisste (hos ideologiens bagrere) og at de nedfeller seg i, og kan
studeres, ikke bare gjennom intervjuer, men ogsa gjennom
aktgrenes hverdagdige praksis. Vi forventer at slike ideologiske
posisoner vil skinne igjennom i aktgrenes forstdelse av
markedssituagionen og i deres begrunnelse og rettferdiggjering av
egne strategier og disposisioner. Slik sett er de ogsa av interesse

8 For en sosiolog er nettopp problemet at markedsbegrepet, slik det brukes med referanse til
gkonomenes idedltilstand: den perfekte frikonkurranse modellen, ikke har rom for
spesifikke aktgrer med strategier og handlingsskjemaer. Alle er i utgangs-punktet
ubetydelige og avmektige (de har ingen markedsmakt og kan derfor heller ikke pavirke
markedsprisen) og derfor ikke verdige spesifikk empirisk oppmerksomhet. Alle
observatarer, selv gkonomene, vet at virkeligheten ikke ser slik ut. Likevel fortsetter de ta
utgangspunkt i de samme modellene der, med Alexander’s ord, “elegance is a more
important criterion for evaluation than empirical fit” (Alexander 1992:82).

9 En dlik vid definigion er i trdd med en kunnskapssosiologisk tilnaaming, men stér til delsi
motstrid til hvordan begrepet blir brukt i en marxistisk tradisjon (eks. falsk bevissthet og
herskende klasses ideologi) og i en mer statsvitenskapelig tradigon, der fokus har veat pa
”a tightly knit body of belifes organized around a few central values” (eks. fascisme,
nasjonalisme, kommunisme).
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for a forstd utviklingen i det dagligvarerelaterte eiendoms-
markedet.

2.4.2 Individuelle handlingsmekanismer

Gode lokaliseringer er naturlig nok et knapt gode. Samfunnets
tidsmanstre og infrastruktur setter rammer for hvor og nar folk
handler dagligvarer. Falgelig blir derfor noen lokaliseringer mer
attraktive enn andre, og kampen om disse mer uttalt og intens. | et
noenlunde deregulert eiendomsmarked™, vil derfor budrunder med
hva det innebagrer av differensierte eiendoms- og leiepriser, veare
naturlig forekommende. Kjeder og andre interessenter vil vaae
villig til & betale mer for noen eiendommer enn for andre. Ulike
vurderinger kan ligge til grunn nér dagligvareinteressenter skal
vurdere konkrete eiendomsengasjementer, det vaare seg som eiere
eller som leie-/framleietakere. Det er mulig i det minste & legge an
tre perspektiv pa det a eie eller pa annen mate & skaffe seg kontroll
med butikklokaler.

1. For det farste kan en se pa butikkene som fysiske
avsetningspunkter for varestreammen. Dette er ingenigrens,
logistikkerens perspektiv, der volum og gjennomstrgmnings-
hastighet stér i fokus. Til tross for enkelte forsgk med “Rett
hjem” tjenester, der detaljisten tilbyr seg & levere ved daren til
forbruker, er butikken fortsatt slutten pa hoveddelen av den
kommersielle  kanaliseringen  og  utsorteringen  av
varestrammen. | den sammenheng blir det viktig for kjedene a
skaffe seg lokaler som er sentralt plassert i forhold til
boomrader, trafikknutepunkter og evrig infrastruktur for &
gjere varene best mulig tilgjengelig for kundene. Dessuten ma
ulike butikkonsepter tilpasses de ulike lokaliseringene og
forbrukernes tids- og bevegel sesmgnster i forhold til disse.

2. For det andre kan en se pa butikklokaler som en hvilken som
helst investering. Dette er den profesjonelle investorens
perspektiv. Lokaler mai satilfelle vurderes ut fra den kort- og
langsiktige avkastningen de kan forventes a gi. Eventuelt ma
en ogsa vurdere dem ut fra i hvor stor grad de binder kapital,

10 BJant annet kommunale reguleringsplaner og helse- og hygieneforskrifter setter grenser
for hvilke eiendommer og bygninger som kan benyttes for dagligvareformdl. Vi kommer
tilbake til dette i et senere kapittel.
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og hvor lett omsettlig denne kapitalen eventuelt kan veee.
Kapitalavkastningen er dels en funksjon av omsatt varevolum,
men i vel sa stor grad av fortjenestemarginer. For investoren er
det i utgangspunktet likegyldig om avkastningen skyldes store
volum med lav avkastning eller lave volum med hgy
avkastning.

3. For det tredje kan en se butikklokaliseringer som en kamp om
markedsandeler. Dette er feltherrens” perspektiv. Butikk-
lokalene er strategiske hgyder” eller punkter i kampen om
geografisk territorium. |1 den sammenheng forholder felther-
rene seg strategisk til hverandre. Som Machiavellianske
“fyrster” bygger de alianser, over brangegrenser savel som
mot offentlig forvaltning, media og inn i politikken. De spiller
ulike typer spill mot hverandre og forsgker & utmangvrere
hverandre etter beste evne. | en slik kamp blir det like viktig &
legge an offensive savel som defensive tiltak. Offensivt ma en
utfordre motstanderne med f.eks. & vage farst ute i “nye
territorier” eller & by hgyest i budrunder om lokaler som er til
salgs. En ma ogsd ha skaffet seg gode forbindelser, til
investorkapital, til utviklere og forvatere av relevant
infrastruktur (som bygninger o.l.) og til offentlige regulatorer
og planmyndigheter. Defensivt sett ma en sikre seg mot
deserteringer”. En ma pa best mulig méte binde soldatene”,
dvs. butikksiefer og/eller enkeltkjgpmenn til seg, for & sikre
seg mot avhoppinger, sviktende lojalitet og dermed ogsa
sviktende markedsandeler.

Sannsynligvis forenes de tre perspektivene pa en eller annen méte i
de besluttende organene i kjedene. Slik sett kan de ogsa sees pa
som tre ulike motiver for & engagere seg i eiendomsutvikling og
forvaltning. Motivene kan vektlegges forskjellig, og for oss blir
det et empirisk sparsmdl i hvilken grad de bidrar til & styre
kjedenes ulike disposigjoner.

| den grad det tredje perspektivet, ”feltherrens”, har gyldighet vil
vi ventelig sta overfor tilfeller der spillteoretiske resonnementer og
modeller kan bidra til & forklare og belyse aktgrenes handlinger.
For at sa skal vage tilfelle ma visse forutsetninger vaae tilstede.
Golombek og Hylland (1987: 1) karakteriserer en spillsituagon
dik:

i) Mer enn en akter handler.



42 Kampen om lokalene

ii) Alleshandlinger pavirker utfallet, og dette utfallet berarer ale.
iii) Alleer seg (i) og (ii) bevisst.

Som vi skal komme naamere tilbake til, synes disse betingelsene i
sterk grad & vame oppfylt i de prosessene vi her ska studere.
Spillteori kan av den grunn veare anvendelig og vil kunne bidra til
en dypere forstdelse for de valg og vurderinger aktgrene star
overfor i det dagligvarerelaterte eiendomsmarkedet.

Motivene og perspektivene har ogsa betydning for kjedenes valg
av kontrollform. Helt konkret sikter vi med kontrollform til de
virkemidlene som tas i bruk for & skre seg at et bestemt
butikklokale (eller en gruppe av lokaler) bruker kjedens
grupperingens profil(er)/konsepter og/ eller vareforsyningssystem.
| denne sammenheng star flere muligheter dpne. Lokalene kan
eies, leies eler framleies. Dessuten kan i utgangspunktet
uavhengige kjgpmenn som eier egne lokaer knyttes til kjeden/-
grupperingen gjennom ulike former kontraktuelle bindinger. Slike
kontrakter kan ga pa drift, profilering og vareleveranser. Som det
skal vise seg i senere kapitler kan de ogsd inneholde passuser om
bindingstid, karenstid ved oppsigelse av kontrakt og eventuelt ogsa
bestemmelser om forkjagpsrett. Det er mer enn sannsynlig at de
perspektivene som legges til grunn for eiendomsengasjementet fra
kjedenes/grupperingenes side vil ha betydning for virkemiddel-
bruken. Hvordan lar vi her sta dpent — det er et empirisk sparsmal
vi hdper akunne belyse.

2.4.3 Transformative mekanismer

| denne rapporten er det badde mekanismene for generering av
utfall og selve utfallene som er av interesse.

Utfallsgenering

Utfall kan selvfglgelig veae i trdd med aktgrenes ensker og
intengoner. | s méte er utfallsgenerering et spersma om adekvate
virkemidler i forhold til de mal en setter seg. Langsiktige strategier
og taktiske disposigoner og implementeringen av disse er i sa
tilfelle i fokus, og resultatene gir ogsa uttrykk for hvorvidt
akterene har makt til & gjennomfere sine malsetninger. Spill-
situasjoner stiller her spesielle krav til aktgrene, i og med at de ma
ha evne til & vurdere og forutse andre spilleres strategier og
strategiske virkemidler.
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Hvordan individuelle handlinger og handlingsvalg summerer seg
opp til kollektive utfall har veat et populeat tema i deler av
gkonomifaget sdvel som i sosiologien. Nedenfor ska vi komme
kort inn pa noen slike mulige forklaringsméter knyttet til
dagligvarerelatert eiendomskontroll og forvaltning. Nar det gjelder
makro-utfallet av ulike individuelle handlingsvalg, vil vi i denne
rapporten avgrense oss til en drefting knyttet til effekter for
konkurransen i dagligvaremarkedet og for situagonen for
forbrukerne. Et interessant sidetema i den sammenheng er knyttet
til forholdet mellom de to dimensgjonene:; Skal (ber) konkurranse-
politikk og forbrukerpolitikk vaare det samme pa dette omradet? Vi
vil komme tilbake til dette i kapittel 5 og 7. Farst skal vi si litt om
genererende mekanismer.

| en av Maktutredningens publikasjoner lanserte Gudmund Hernes
begrepene summeringseffekter og systemtvang for a belyse dike
mekanismer (Hernes 1975). Summeringseffekter viser til tilfeller
der mange individuelt sett ragonelle beslutninger hoper seg opp til
utilsiktede og i mange tilfeller ugnskede effekter (Hernes
1975:164).* Det viser til et kunnskapsproblem i den forstand at
aktarere med komplementaare gnsker og motiver ikke er klar over
hverandre, og derfor handler som om de andre ikke handler. Det
viser ogsa til et organisatorisk problem, ved at det til tross for
kunnskap om slik komplementaritet, kan vage vanskelig, eller
endog umulig & koordinere handlinger for & unnga problemet.
Summeringseffekter kan skape utfall som er mer eller mindre
irreversible, for eksempel ved at det bygges opp materielle
systemer rundt beslutningene, som endrer handlingsbetingelsene
0og undergraver dternative handlingsvalg. Slik kan handlings-
valgene over tid endre handlingsbetingelsene pa mater som ingen
er tjent med.

Slike ugnskede effekter kan ogsa beskrives som det Hernes
(1975:169) kaller systemtvang, der handlingsbetingelsene er dlik
formet at den enkelte, til tross for kunnskap om de andres
preferanser og handlingsmuligheter, er tvunget til & handle pa
mater som en vet vil gi kollektivt uenskede utfall. Det sdkate
”Fangens dilemma” er et formalisert spillteoretisk eksempel pa

" Dette er ”de sma beslutningers tyranni”, eller den sékalte Bisleteffekten, der alle kommer
darligere ut av det nér en gir avkall pa asitte, dvs. reiser seg, for derigjennom afa se bedre.
Det at en reiser seg, ferer imidlertid til at ale reiser seg. Felgelig far en verken se bedre
eller sitte.
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dette, der ”spillerne”, fordi de ikke kan kontrollere den/de andres
handlingsvalg, bare sine egne, tvinges til & handle pa méter som pa
sikt ogsé skader en selv*2.

| vér konkrete sammenheng kan en for eksempel tenke seg
muligheten av at ulike detaljisters enkeltbeslutninger om & kjepe
isteden for & leie lokaler, summerer seg opp til en saadeles hay
kapitalbinding i brangen som helhet. Det kan fare til et ugnsket
generelt hgyt kostnadsnivd med derav felgende priser som er
hgyere enn de eller ville ha vaat. Det kan ogsa bidratil at brangen
som s&dan blir mer sarbar overfor mulige konjunkturnedganger,
med store avskrivninger og konkurser til falge. Samtidig kan hgye
”sunk costs” bidratil en lite fleksibel fysisk butikkstruktur, samt til
& avskrekke mulige nykommere i bransien. Det siste kommer vi
tilbake til nedenfor.

Slik systemtvang kan selvfelgelig ogsd ha, sett fra samfunnets
synsvinkel, hgyst g@nskede effekter. Markedsmekanismen
beskrives oftest dik. Mange sma atomistiske produsenter tvinges
til & konkurrere om forbrukernes “gunst”. Resultatet er en
samfunnsmessig effektiv allokering av ressurser og en for
forbrukerne optimal tilpassing av tilbudet til ettersperselen.
Problemer av den typen vi var inne pa ovenfor skyldes ifalge
teorien ulike former for avvik fra betingelsene bak denne
markedsmodellen. Vi vil ikke komme naamere inn pa dette her,
men komme tilbake til det i senere kapitler.

Evaluering av utfall

Nar det gjelder evalueringen av utfallet for konkurransesituasjonen
og for forbrukerne, kan det legges flere mulige malestokker til
grunn. En kan for eksempel sperre om utfallene er gnskede eller
ugnskede og om de er intenderte eller uintenderte. Svarene vil
selvfalgelig ogsa avhenge av fra hvilken posison spersmaene
dtilles. | var sammenheng er det naturlig & ta henholdsvis en
samfunnsgkonomisk generalists posison og forbrukernes.

Konkurransesituasjonen kan vurderes langs flere dimensjoner. |
tréd med teori om konkurransepolitikk har vi valgt & fokusere
spesielt pa mulighetene for nye aktarer & etablere seg i markedet.

12 Se for eksempel Golombek og Hyland 1987 for en mer inng&ende drefting av Fangens
dilemma.
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Det har etter hvert blitt en viktig erkjennelse - béade
konkurransepolitisk og forskningsmessig - at det ikke er antallet
aktarer i markedet i seg selv som betyr noe for konkurransepresset
i et marked (Sutton 1991:111). Like viktig er den potensielle
konkurransen, som kan disiplinere de etablerte aktarene, selv i de
tilfellene der det er meget fa aktarer i markedet. En slik forestilling
impliserer et sterkt fokus pa etableringsvilkdrene i markedet
(Baumol et al. 1982; von der Fehr 1989). Jo hgyere barrierene er
for & komme inn pa markedet, jo sterre konkurranseproblemer kan
man forvente.

Etableringsvilkdrene i markedet har derfor en sentral plassi teorien
savel som i konkurransepolitikken pa dette omradet. Det er vanlig
a skille mellom strukturelle etableringshindringer, strategiske
etableringshindringer og offentlige reguleringer (Vagstad 1989).
De viktigste strukturelle etableringshindrene i dagligvarehandel
og —distribugjon, er tilgangen pa egnede butikklokaler, irreversible
kostnader knyttet til bestemte investeringer i distribusjonen (eks.
ubrutt kjalekjede) og kostnadsfordeler. Det siste kan f.eks. omfatte
stordriftsfordeler i tilknytning til innkjgp, distribugon og
markedsfaring/profilering. Strategiske etableringshindere er de
tiltak de etablerte aktgrene iverksetter for & avskrekke nykommere
fra & etablere seg.”® | v&r sammenheng er det av spesiell interesse
a kontroll med eiendom og eiendomsutvikling kan avskjege
konkurrenter fra & oppna egnede lokaler. Teori om lokalisering
legger da ogsa stor vekt pa det strategiske elementet ved dike
beslutninger (for eksempel Hotelling 1929; Brown 1989).*

Offentlige reguleringer kan ogsa direkte regulere adgangen til
markedet ved restrikgoner pa import, kompetansekrav og fysiske

8| dagligvarehandelen er underprising (“predatory pricing”), merkelojalitet (eks. “private
brands”) og innlasing av konsumenter i lojalitetsprogrammer avskrekkingsmangvre som er
kjent fra litteraturen. | tillegg kan grossistfunksioner og eiendomsutvikling benyttes
strategisk. Gjennom vertikale avtaler mellom detaljist og grossist kan inntrengere forhindres
fradoppna leveranser.

1 Konkurrentenes etableringsmuligheter kan for eksempel kontrolleres eller pévirkes
giennom & ta eiermessig kontroll over de beste lokaliseringene og/eller sikre seg kontroll
over lokalene gjennom opsjoner o.l. ved en eventuell avhending av lokaene eller ved
indirekte & innvirke pa prisen (og/eller andre betingelser) pa slike lokaliseringer pa en ik
méte at det virker negativt inn pa konkurranseforholdene for eventuelle nyetablerere. Det
siste kan f.eks. skje gjennom at de etablerte aktgrene overinvesterer i butikklokaler.
Overetablering kan gjere trussdlen om & mete en ny konkurrent med ekt salg troverdig.
Derved kan de avskrekke nye fra & etablere seg.
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reguleringer av areal og eiendom. Generelt sett er den lokae
praktiseringen av Plan- og bygningslovens bestemmelser her av
stor interesse. Det samme gjelder mer spesifikt moratoriet pa
bygging av bysenter-eksterne kjgpesentra. |1 hvilken grad dike
reguleringer virker begrensende pa konkurransen i dagligvare-
markedet er ett av de spersmalene vi her hdper & kunne belyse.

For forbrukeren er det nagliggende a vurdere effektene etter
hvordan de dér ut mht. priser pa varene, tilgjengeligheten og
kvaliteten pa tilbudet, bredden og dybden i sortimentet, dvs. de
valgmulighetene forbrukerne meater i butikkhyllene, samt mer
generelt etter hvor lydhgre tilbyderene er (blitt) overfor variasoner
i forbrukernes gnsker og preferanser. Spegrsmdet er om de
mekanismene vi matte finne & virke i eiendomsmarkedet for
dagligvarebutikker bidrar til @nskede/ugnskede, tilsiktede /
utilsiktede virkninger langs disse dimensjonene.

| denne sammenheng er det dpenbart at konkurranseteoretiske
vurderinger vil ha stor betydning for hvordan en skal vurdere
forholdene for forbrukerne. Sparsmalet er likevel om konkurranse-
politiske og forbrukerpolitiske betraktninger med ngdvendighet er
identiske pa dette omradet. Dette er noe vi kommer tilbake til i
kapittel 6 0g 7.

2.5 Noen erfaringer fraandre land

Sverige—forbrukerinteressenei lokaliseringssaker

Som sagt tidligere er faktorene tilgjengelighet, pris, kvalitet og
valgfrihet viktig for forbrukerne. Nar det gjelder tilgjengelighet og
valgfrihet er dette til en viss grad styrt av den lokae bosetnings-
og evrig bebyggelsestrukturen. Tilgjengeligheten til butikkene vil
for eksempel avhenge av hvordan kommunale, politiske og
administrative myndigheter har lagt ulike arealer ut til nagings- og
handelsformd. De kommunale myndighetenes beslutninger i slike
saker reguleres i Sverige, som i Norge, blant annet av forskrifter
gitt i henhold til Plan- og Bygningsloven (PBL).

I motsetning til hva som er tilfelle i Norge er ivaretagelse av
forbrukernes interesser et uttalt mal i den svenske lovgivningen pa
dette omradet. Grunnlaget for dette finnes i forarbeidene til den
svenske PBL fra 1987. Der star fglgende:
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"Konsumenterna bor ha tilgang till ett allsidigt sammansatt utbud av
varor och tjanster och kunna prioritera mellan t. ex. laga priser,
narhet til butiken och hég servicegrad. Kommunen har ett ansvar for
att anvanding planeras sa att denna valfrinet sa langt mojligt skall
kunna uppratthallas. (...)lnom ramen for planeringen bor
konkurrensen ges ett sa fritt spelrum som mojligt for att halla
priserna nere och oOka foretagens effektivitet till konsumenternas
fordel (Riksdagsproposition 1985/86:1).

Dette st&r i motsetning til den norske PBL der forbrukernes
interesser ikke er omtalt verken i selve loven eller forarbeidene.
Fra et norsk forbrukerpolitisk stasted har det derfor stor interesse a
se hva dags erfaringer svenskene har med praktiseringen av denne
loven.

Slike erfaringer er oppsummert i en svensk utredning fra 1995
(Forsberg 1995). Utredningen skulle se pa forholdet mellom
planarbeidet i kommunene og forbrukernes interesser.”® En av
konklusonene i denne undersgkelsen var at forbrukernes
interesser, til tross for uttalte malsetninger, ikke blir tilstrekkelig
vektlagt ndr det gjelder nylokaliseringen av butikker. Utredningen
fant ogsd at kommunale myndigheter mangler virkemidler og
strategier for hvordan de skal styre handelens geografiske
utvikling for a ivareta forbrukernes interesser. Handteringen av
varehandelsspersmal er i stedet preget av pragmatiske lasninger,
kombinert med generelle planleggingsprinsipper.

Utredningen pekte ogsa pa at det i den praktiske kommunale
politikken var blitt etablert “alianser” mellom bestemte
nagingsinteresser og politiske partier. Det var for eksempel
tradigon for at sosialdemokratene stettet etableringen av KF-
butikker, mens de borgerlige partiene pa tilsvarende vis stettet
ICA-lokaliseringer. Det har bidratt til en utvikling mot lokale
oligopol-strukturer som ifglge utrederne ikke uten videre var i
forbrukernes interesse (se for eksempel Forsberg 1998:8).

Utredningen pekte ogsa pa at det mellom kommuner ofte utspilles
en kamp om kjgpekraft, noe som kan resulterei en lite
hensiktsmessig butikkstruktur med stor vekt pa bilavhengig

> Denne undersakelsen hadde til formdl & se p&...”...om och hur konsumentintressen
definieras och forsvarasi bebyggel sesutvecklingen i en tid d& handelens strukturomvandling
och forandringar i individers beteenden sammantaget har resulterat i att allt farre hushall har
en fullsorterad dagligvarebutik inom gangavstand” (Forsberg 1995).
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tilgjengelighet. 1f@lge utredningens forfatter, Hakan Forsberg, har
det fart til

"en patagelig polarisering mellan rérlige/kjopestarka och billosa/
kiopesvaga konsumenter utifrdin moligheten att kunna agere pa
marknaden och anvanda sina resurser effektivt (Forsberg 1998:11).

Resultatene fra den svenske rapporten er interessante siden den
ser noe om hvordan forbrukernes interesser blir behandlet i
kommunalt planarbeid knyttet til lokalisering av butikker. Senere i
denne rapporten vil vi komme inn pa hvordan dette samarbeidet
synes a foregd i norske kommuner. Et tema som vi tar opp i var
undersgkelse er samspillet mellom kommunae myndigheter og
dagligvareaktgrene nar det gjelder butikklokalisering. Et viktig
tema er derfor om forbrukernes interesser blir ivaretatt i denne
prosessen mellom myndighetene i norske kommuner og aktgrene
pa dagligvaremarkedet og kj@pesentermarkedet.

Finland — lokalisering som element i en

konkurransepolitisk vurdering

| 1996 @nsket to av Finlands sterste dagligvareaktarer, Kesko og
Tuko, & fugonere. | praksis innebar det at Kesko skulle kjgpe opp
Tuko. De finske konkurransemyndighetene var skeptiske til dette
fordi de mente at det nye selskapet ville fa en for stor andel av
markedet. Konkurransemyndighetene sendte saken over til
Europakommisjonen for & fa avgjort om fugonen var i strid med
EUs konkurranseregeler. Kommigionen fant a fusjonen ikke
kunne tillates pa grunn av de konkurransebegrensende effekter en
dik fugion ville fA Det som er saglig interessant med denne saken
for var del, er at avdaget blant annet ble begrunnet med at det nye
selskapet ville kontrollere sveat mange attraktive lokaer for
butikkdrift. En viktig faktor var altsd de konkurransebegrensende
effekter en dlik utstrakt kontroll med butikklokaler ville fgre med

seg.

En forutsetning for at en fugon skal kunne kjennes ugyldig, er at
den pavirker handelen mellom EUs mediemsstater. Selv om denne
fugionen dreide seg om to finske selskaper, ble den ansett 4 ha dlik
pavirkning. Begrunnelsen Kommisonen gav for dette var at
Keskos overtagelse av Tuko ville avskjagre andre virksomheter,
ogsa virksomheter fra andre medlemsland til & trenge inn pa det
finske dagligvaremarkedet. Fusjonen ville virke begrensende pa
konkurransen. En tilleggsbegrunnelse var at leverandarer fra andre



Teori og metode - en verktgykasse 49

medlemsstater ville bli avhengig av & f4 tilgang til Keskos distribusjonskanaler
for &oppna et tilstrekkelig stort salg av sine varer i Finland.

N&r det gjelder fusonens virkninger er det saalig Kommisjonens
merknader angdende eierskap av og kontroll med butikklokaler
som er viktige. I1fglge Kommisjonens beslutning er det...

...’af seerlig strategisk betydning for Kesko at Kesko ejer de
butikslokaler som detailsalget foregar fra. | folge Keskos balance
tegner selskabets investeringer i fast ejendom sig for ca to
tredjedele af dets samlede anleegsaktiver. Den strategiske betydning
Kesko tileegger ejerskabet af detail-butikkernes lokaler ses af at alle
de af Kesko planlagte og/eller opfarte butikslokaler fortsat ejes af
Kesko, men lejes ud til K-detailhandlerne.”(De Europeeiske
Feellesskabers Tidende, 26.4.97).

Det er tydelig at Kommisjonen anser kontroll med lokaler som
egner seg til butikkdrift som en vesentlig barriere for adgang til det
finske dagligvaremarkedet. | tillegg til den generelle kontrollen
med lokaler, kobler Kommisionen dette til starrelsen pa
butikklokalene. Kommisjonen er saalig bekymret over den sterke
konsentrasjonen som sammenslutningen mellom Kesko og Tuko
vil fere til nar det gjelder store dagligvarebutikker. Etter fusonen
vil Kesko/Tuko til sammen kontrollere 69 prosent av dagligvare-
butikkene over 1000 kvadratmeter. | denne sammenhengen
bemerker Kommigjonen at...

”...Kesko og Tuko i seerdeleshed ejer en stor procentandel af de
store detailbutikker, der har central betydning for gruppen. Ejerskab
af disse lokaler giver dem garanti for at disse butikker forbliver i
gruppen, ogsa selv om den detailhandler der for gjeblikket driver
dem, skulle traekke sig tilbake.”

Det er tydelig at det er viktig for Kesko/Tuko & sikre kontrollen
med de butikkene som relativt sett stér for en stor del av
omsetningen. Dette gjer det saalig vanskelig for konkurrenter &
etablere seg innenfor dette segmentet.

| Kommisionens uttalelse finnes ogsd et punkt som gar pa
forholdet til de lokale myndigheter. Etableringen av en dagligvare-
butikk krever en rekke tillatelser fra de lokale myndighetene.
Spesielt viktig er & fa godkjent endringer i byplanen. Ifalge Kesko
og Tuko’s konkurrenter blir det stadig vanskeligere a fa godkjent
sike endringer. P4 steder der en dlik byplan ikke finnes, er en nadt
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til & starte fra bunnen av og fa de lokale myndighetene til &
utarbeide en dik plan. Dette kan ta opp til tre & i Finland og
tredjepart, for eksempel Kesko/Tuko, kan komme med innsigel ser
mot etableringen av en ny dagligvarebutikk. Ifglge en av Keskos
konkurrenter har Kesko ved gjentatte anledninger benyttet denne
muligheten, noe som kan fere til at prosessen tar opp til fem &r.

Storbritannia I: Fall i elendomsmarkedet gir innpass for
harddiscount?

Markedet for butikkeiendommer i Storbritannia hadde en sterk
prisstigning pa slutten av 80-tallet (Wrigley 1996). | 1989/90
opplevde Storbritannia en kraftig gkonomisk tilbakegang. En av
folgene var at verdien pa eiendom i det serlige England i
gjenomsnitt sank med 30% fra topparet 1988. Merkelig nok farte
ikke dette til nedgang i markedet for butikkeiendommer innen
dagligvarehandelen. Saglig var interessen for a etablere store
supermarkeder(superstores) updklagelig. Padrivere i denne
utviklingen var de sdkalte “the big three”, Sainsbury, Argyll og
Tesco. Mens resten av elendomsmarkedet var nede i en bglgedal,
brukte disse tre kjedene i 1991 til sammen omtrent to milliarder
pund pa utvikling av nye butikker.

| 1992 begynte det fra ulike hold & komme uttalelser som sa med
bekymring pa det store gapet mellom det generelle eiendoms-
markedet og markedet for dagligvarerelatert eilendom. Fra ulike
hold ble det hevdet a verdien av dagligvarekjedenes
eiendomsportefglje var sterkt overvurdert. Ulike grunner ble gitt
for dette. For det farste ble kjedene kritisert for at en eiendoms
verdi i regnskapene ble satt lik anskaffelseskost. Denne kritikken
ble begrunnet med at en dlik verdifastsettelse ikke lenger var
realistisk i og med a en eiendoms aternativverdi var sterkt
redusert pa grunn av krisen i det generelle eiendomsmarkedet.
Dette ville szlig gjelde eilendommer som var kjgpt mens
markedet var patopp. En slik verdifastsettelse ble bare ansett som
redistisk nar veksten i eiendomsmarkedet oppveide for
verdiforringelsen pa eiendommen; atsa en politikk for
oppgangstider.

For det andre ble regnskapspraksisen til de britiske
dagligvarekjedene kritisert. Kritikken her dreide seg om
renteutgifter som palep i forbindelse med opptak av 1an, som ble
brukt til opprettelsen av nye butikker. De britiske dagligvare-



Teori og metode - en verktgykasse 51

kjedenes praksis var at renteutgifter i forbindelse med finansiering
av nye progekter ble lagt til de rene kapitakostnadene i
forbindelse med progjektet, i stedet for at slike renteutgifter ble
belastet selskapenes inntektsside. Resultatet var at de arlige
overskudd far skatt var hgyere enn de ellers ville vaat dersom
praksisen med belastning av selskapenes inntektsside hadde veart
benyttet. Dette var rett og dett en mate a beskytte det arlige
overskuddet mot renteutgiftene, som fulgte av store laneopptak i
forbindel se med den massive ekspansjonen.

| tillegg til, og dels som en felge av, krisen i eiendomsmarkedet
begynte en ny type akter & gjere seg gjeldende pa det britiske
dagligvaremarkedet. Dette var kontinentale hard-discount kjeder
slik som Aldi, Netto og Lidl. Det virket som om de store britiske
aktarene ikke var i sand til & mestre utfordringen som
kombinasjonen mellom et kriserammet eiendomsmarked og nye
konkurrenter utgjorde. Aktegrene syntes last inn i en logikk som
gikk ut pad a forsterke etableringshindringene ved fortsatt
ekspangion. Det bidro samtidig til at kostnadene ved & forlate
markedet ble enorme for aktarene selv. Grunnen til at kostnadene
ved a forlate markedet var store, var at kjedene hadde padratt seg
store irreversible kostander gjennom ekspangonen. Satt pa
spissen, en kan s at de britiske kjedene brukte sd mye penger pa a
begrense konkurransen seg imellom a de selv ble mindre
konkurransedyktige. Resultatet var at de britiske dagligvare-
kjedene matte gjennom en gkonomisk “hestekur”, der verdien pa
eiendomsportefgljen ble kraftig nedskrevet og programmene for
ekspangion ble kuttet kraftig (se for eksempel Guy 1997; Wrighley
1998).

I Iy av krisen i de britiske kjedene fikk de kontinentale hard-
discount kjedene fotfeste og vokste etter hvert betyddig i
utbredelse. Disse dro nytte av de generelt lave prisene pa
eiendommer og lokaler som passet til deres konsept, mens salig
Tesco, Argyll og Sainsbury fortsatte & sldss om eiendommer som i
utgangspunktet var uinteressante for Aldi og Netto.

Storbritanniall: ”The Gummer effect”

Det britiske Department of the Environment’s Planning Policy
Guidance (PPG) Note 6: ”Town Centres and Retail Development”
(DoE 1993, 1996) og 13 "Transport” (DoE, 1994) har blitt ansett
for & innevarse en mer restriktiv britisk politikk i forhold til
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bysentereksterne kjapesenter etableringer (sdkalte Superstores). De
nevnte forordningene skal ha gjort dlike senter-eksterne
etableringer vanskeligere, samtidig som de skal ha bidratt til & gke
handelens investeringer i bysentra og til en generell oppgradering
av sentrale byomrader. Dette har blitt ansett som et ideologisk sa
vel som et praktisk politisk skifte i forhold til Thatcher-tidens
liberalisme og vektlegging av deregulering ogsd pa arealplan-
leggingens omréde. Disse endringene har i stor grad blitt tilskrevet
Miljgvernministeren i Major-regjeringen, John Gummer, derav
antydningene i overskriften (som i britisk presse) om en Gummer-
effekt.

| ettertid har det pagétt en debatt blant britiske forskere om hvor
vellykket disse tiltakene har vaat, sett med konkurranse- og
forbrukerpolitiske gyne (Clark and Wrighly 1997; Guy 1997,
Wrighly 1998). Det har blitt pekt pa at de nevnte endringene har
fart til ekte vanskeligher i forhold til utvikling av ny
handelsvirksomhet. Slik sett har det bidratt til & sementere
etablerte strukturer. Dessuten, ’the Gummer-effect” ville inntruffet
i ale tilfelle, pa grunn av en kombinagon av gkende kostnader i
”superstore-etableringene” og en gkt priskonkurranse fra de
kontinentale ”hard-discount” kjedene, hevder kritikerne. De nevnte
forordningene har isteden gjort det mulig for de ledende
detaljistgrupperingene & gjennomfgre avskrivninger pa sine
overinvesteringer, og en nyorientering mot for disse selskapene
mer lgnnsomme tiltak. Samtidig, hevder kritikerne, har den mer
restriktive areal-planleggingen gjort det mulig for de store
grupperingene, med store kapital baser, ”to obscure, bluff, and
prize out competive advantage” (Wrighly 1998:32). Blant annet
har det fart til et brudd i en tidligere ”gentleman’s aggreement” om
ikke legalt & forseke & gripe inn i forhold til hverandres
reguleringssgknader. En har i stigende grad sett at konkurrenter
forsgker a intervenere overfor regulerende myndigheter eller
giennom rettsapparatet, for a stanse eller forhae rivalers
utbyggingsprosjekter (Wrighly 1998:23).

Det er ogsa pafalende at innstramningene i areal-planleggingen
sammenfalt med forsgk fra amerikanske sdkalte “warehouse-
clubs’ p& & etablere seg i det britiske markedet’®. Da det

16 Warehouse-clubs er som navnet antyder en medlemsbasert salgsform. Medlemmene blir
tibudt varer direkte fraleverander, som regel i store lokaler, ofte gamle fabrikker eller lagre,
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amerikanske Costco, dpnet sitt farste utsalg i Thurrox, Essex, i
november 1993, forsgkte de sterste britiske dagligvarekjedene a
stanse denne etableringen ved domstolenes hjelp (Which 1994:35;
Economist 16. oktober 1993:39). Warehous-clubs er som regel
ogsa lokalisert i bysentereksterne lokaler, og rammes derfor ogsa
av den strengere areal-planleggingen. Slik sett kan den strengere
areal planleggingen sees som hindringer mot etableringen av en for
britisk detaljhandel brysomme inntrengere.

| den sammenheng er det ogsa verd & merke seg at en rapport fra
Office of Fair Trading (OFT) fra september 1998, konkluderte
med at fortjenestemarginene i britisk dagligvarehandel var
ekstremt hgye etter internasonale standarder. De store
detaljistgrupperingenes gkte markedsandeler har ifglge denne
rapporten, bidratt til at de kan presse leverandgrene til bedre
avtaler. OFT mener at disse gevinstene ikke blir fart videre til
forbrukerne. | en artikkel i Economist (26. september 1998) uttaler
en av rapportens forfattere, Michael Waterson, gkonom ved
Universitetet i Warwick, at den skreste méten & utsette
detaljistkjedene for konkurranse pa, er giennom & lempe pa den
strenge aredplanleggingen dik at detdjistene kan dpne flere
butikker:

“...if say, every Tesco supermarket has a Saintsbury’s next door,
then it will be easier for the public to shop around" (Michael
Waterson, medforfatter til OFT-rapport om konkurranseforholdene i
britisk dagligvarehandel til Economist, 26. September 1998).

EUskonkurranseovgivning

Som kjent er EUs konkurranseregler blitt en del av norsk
lovgivning giennom EdS-avtalen. | den sammenheng vil vi
avdutte dette kapitlet med a vise til to forskjeller mellom det
norske og EU-lovverket pa dette omradet. Vi kommer tilbake til
disse forholdenei kapittel 7.

EUs konkurransepolitikk har sitt utgangspunkt i Romatraktatens
artikkel 85 og 86. Saxlig artikkel 85 er interessant i og med at den
dreier seg om avtaler og bindinger mellom foretak som tar sikte pa
& vri og begrense konkurransen og som dermed er forbudt.”

utenfor byene. Varer selges ofte i store forpakninger og til lave priser. Her i Norge er det
Brynestad-eide Smart Club det nsameste en kommer dette begrepet.

Y Saxlig gjelder dette avtaler som bestdr i: "4 fastsette p& direkte eller indirekte méte
innkjgps- eller utsalgspriser eller andre forretningsvilkdr; & begrense eller kontrollere
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Artikkel 85 i Romatraktaten finner vi tilsvarende i E@JS-avtalens
artikkel 53.

Det er noen unntak fra disse bestemmelsene. Blant annet er det
unntak for avtaler eller grupper av avtaler mellom foretak som:

"bidrar til & bedre produksjonen eller fordelingen av varene eller til &
fremme den tekniske eller gkonomiske utvikling, samtidig som de
sikrer forbrukerne en rimelig andel av de fordeler som er oppnadd,
og uten & palegge vedkommende foretak restriksjoner som ikke er

o

absolutt ngdvendig for & na disse mal eller & gi disse foretak
mulighet til & utelukke konkurranse for en vesentlig del av de varer
det gjelder(Romatraktaten art. 85, nr.3).

Det for oss interessante i denne sammenheng er passusen om at en
ma "sikre forbrukerne en rimelig andel av de fordeler som er
oppnadd”. | motsetning til hva som er tilfelle i den norske
Konkurranseloven har EU-lovverket her en eksplisitt henvisning
til forbrukerhensyn og til at forbrukerne ma fa “en rimelig andel”
av fordelene som falger av denne typen avtaer. Den nhorske
konkurranseloven har en mer generell mal setning:

nQ

& segrge for effektiv bruk av samfunnets ressurser ved & legge til
rette for virksom konkurranse” (Konkurranseloven, paragraf 1-1.).

| siste kapittel vil vi komme naamere inn pa spersmaet om den
norske lovgivningen ber fa en slik mer eksplistt henvisning til
forbrukerhensyn.

Vi har ogsd merket oss en annen forskjell mellom de to
lovverkene, en forskjell av en viss betydning for var drefting. |
tillegg til Romatraktaten har Europakommisonen vedtatt tre
forordninger som beskriver hvordan gruppeunntakene i artikkel 85
skal forstds og praktiseres. Disse forordningene dreier seg om
eksklusive distribugonsavtaler (forordning 1983/83), eksklusive
kjgpsavtaler (forordning 1984/83) og franchiseavtaler (forordning
4087/88). Saalig interessant er forordningen som gjer unntak for
eksklusive kjgpsavtaler, siden slike avtaler kan kaobles til kontroll

produksjon, avsetning, teknisk utvikling eller investeringer; & dele opp markeder eller
forsyningskilder; & anvende overfor handelspartnere ulike vilkér for likeverdige ytelser og
derved tille dem ugunstigere i konkurransen; & gjgre inngaelsen av kontrakter avhengig av
a medkontrahentene godtar tilleggsytelser som etter sin art eller etter vanlig
forretningspraksis ikke har noen sammenheng med kontraktsgjenstanden.”(Romatraktaten
art. 85, nr. 1).
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med avsetningspunkter. Eksklusive Kkjgpsavtaler (exclusive
purchasing agreements) er avtaler der et foretak forplikter seg til a
kjgpe visse varer fra en leverander med tanke pa videresalg. For
eksempel, dersom en selvstendig kjgpmann forplikter seg til &
kjgpe ale engrosvarer fra en bestemt grossist, vil dette vagre et
eksempel pa en dik kjgpsavtale.  Europakommisonens
forordninger begrenser unntakene for dlike avtaler til de som
gjelder kortere enn fem ar. “Exclusive Purchasing Agreements’
som gjelder lengre enn fem & blir ansett & vage i strid med
Romatraktaten og derfor ulovlige. Det norske lovverket innehol der
ingen tilsvarende tidsavgrensende bestemmelser. Det bar likevel
tilfoyes a det norske lovverket inneholder en generell
bestemmel se som hjemler inngrep mot konkurranseskadelig atferd,
dvs.

»...vilkér, avtaler og handlinger dersom (Konkurranse-)tilsynet finner
at disse har til formal, virkning eller er egnet tii & begrense
konkurransen i strid med formalet i loven paragraf 1-1.”
(Konkurranseloven paragraf 3-10).

Slik sett synes det a foreligge en generell hjemmel for & kunne
gripe inn i forhold til denne typen avtaler. | kapittel 7 komemr vi
tilbake til spersmalet om det ut fra hensynet til en virksom
konkurranse” og/eller forbrukerne, ville vaae hensiktsmessig med
en mer eksplisitt bestemmelse (slik det foreligger i
Romatraktaten/EQS avtaleverket)™.

2.6 Metode

Metodisk bygger prosiektet pa flere tilnaaminger og typer data.
Hovedvekten ligger likevel pa informantintervjuer med sentralt
plasserte aktgrer i og i tilknytning til dagligvarebrangen og i
dagligvarerelatert eiendomsutvikling og forvatning. Slik sett ma
vi kunne kalle det et strategisk utvalg. Pa grunn av informantenes
sentrale plassering i forhold til bransiens makt- og beslutnings-

%8 Disse unntaksbestemmelsene skal n& revideres og EU-kommisjonen har i den forbindelse
utarbeidet den sakalt Grgnnboka. Grannboka er et relativt omfattende diskusjonsnotat som
skal ligge til grunn for EUs fremtidige bestemmelser om unntak fra forbudet mot vertikale
konkurransebegrensninger. Grgnnboka inneholder blant annet gkonomiske analyser av
vertikale konkurransebegrensninger, diskuson omkring dagens regler og forslag til nye
regler. Interesserte parter blir ogsd oppfordret til & komme med kommentarer til de nye
fordagene.
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strukturer, ma vi kunne anta at deres vurderinger og forstaelse av
forholdene i brangen har en viss almenn gyldinghet. Vi foretok
15 intervjuer pafraen til to timers varighet som fordeler seg dlik:

7 intervjuer med representanter for dagligvareaktarene

e 3intervjuer med kommunale planmyndigheter

e 2 interviuer med representanter for dagligvarerelaterte
eiendomssel skaper
1 intervju med en profesjonell eiendomsforvalter

o 1 intervju med en eiendomsmegler med nagingseiendom som
speside

e 1 intervju med en representant for et konsulentselskap som
arbeider med areal planlegging

e lintervju med representanter for konkurransetilsynet.

Fra SIFOs side deltok to eller tre personer i 7 av samtalene. De
gvrige intervjuene ble foretait av Jan Roar Beckstrgm aene.
Intervjuene ble giennomfart som halvstrukturerte sasmtaler, der vi
benyttet oss av forholdsvis l@se intervjuguider. Disse ligger ved
som vedlegg til rapporten. Alle intervjuene ble tatt opp pa lydband
og skrevet ut.”

| tillegg til intervjuene har vi samlet inn ulike typer skriftlig

materiale fraulike kilder. Vi kan nevne:

e Arsberetninger og regnskap for dagligvareaktarene

Domspremisser fraflere rettssaker mellom dagligvareakterene

'Klipp fraaviser og brangjeblader

EUs grannbok om begrensninger i konkurransepolitikken

Europakommisionens kjennelse vedrerende sammensldingen

av de to starste dagligvareaktagrene i Finland, Kesko og

Tuko®.

o Statistikk over prisutviklingen pa naaingseiendom (OPAK og
Dagens Nagingdlivs nagingsindex)

1 Til sammen utgjer utskriftene 99 sider tekst med enkel linjeavstand (Times Roman 10
pkt.).

2 Denne fusjonen ble ikke godkjent blant annet med den begrunnelse at det nye selskapet
ville fakontroll med veldig mange avsetningspunkter for dagligvarer.
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Nar det gjelder offentlig statistikk har det vaat vanskelig & fatak i
relevante tall pa et passende aggregatniva. Stort sett har det vaat
vanskelig afatall brutt ned pa dagligvarebrans eniva

2.6.1 Om aintervjuedagligvareakterer

N&r en intervjuer, som vi gjorde, sentralt plasserte aktarer i
dagligvarebrangien, og ikke minst nar en leser igjennom disse
intervjuene i etterkant, blir en datt av hvor ideologisk preget
aktarene snakker og framstiller forholdene i brangen.

Dagligvarebransien er dpenbart det en kan kalle et ideologisk felt

der aktegrene deltar dpent i en kamp om virkelighetsbeskrivelsen.

For oss, som forskere, blir det avgjgrende a avdekke mgnstre i

dette ideologiske landskapet, samt & knytte de ideologiske

posisonene til akt@grenes gkonomiske og materielle interesser.

Dette er viktig av minst to grunner:

e For det farste kan en, ved a tydeliggjgre de ideologiske
dimensjonene, bidratil gkt forstéelse av aktgrenes tankesett og
handlingsdilemmaer. Slik sett kan en komme nhagmere
akterenes egen virkelighetsforstdelse og de handlings-
muligheter som der eksisterer for den enkelte.

e For det andre er det avgjarende for oss & erkjenne at akterene,
i sineintervjuer med oss, ikke bare legger fram ”sakens fakta”,
men mer eller mindre bevisst og strategisk forsgker “a vinne”
oss for sin sak. Pa det viset blir vi, som forskere, uvegerlig
trukket inn som akterer i spillet mellom ~akterene”® . | den
sammenheng blir den ideologiske innpakningen en viktig del
av kampen om "virkeligheten”.

Som nevnt over kan ikke vi, som forskere, fri ossfraat vi mer eller
mindre (u)frivillig trekkes inn i spillet mellom ”aktarene” i dette
feltet. Som bidragsytere til fortellingen om utviklingen i vare-
handelen, er vi ogsda med pa a rettferdiggjare, eventuelt
underkjenne, argumenter som brukesi feltet. Samtidig er det klart
at vi (forskere) som mennesker er pavirket av perspektiver,
oppfatninger og argumenter som brukes i samfunnet generelt sett
og mer spesifikt i det offentlige ordskiftet om dagligvarehandelen
og utviklingen av den.

2 At progjektet vart finansieres av Administrasjonsdepartementet bidrar neppe til & dempe
denne strategiske dimengonen: En kan jo risikere at prosjektets resultater brukes til &
rettferdiggjare offentlige reguleringer og inngrep pa omradet!
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| den sammenheng er det blant annet av betydning hvem vi
tilkjenner status som akterer i dette spillet. En av vare informanter
gjorde et poeng av dette. Selv leder han en stor regional kjede av
fullsortiments supermarkeder med en leveringsavtale med, men
ikke noe mediemskap i, en av de store blokkene. Om var
virkelighetsbeskrivelse og konsekvensene av den, uttalte han:

"Det at du og de fleste andre forstdsegpéere snakker om de fire
blokkene, gjer at det blir fire blokker, for vi som pa en mate — et fritt
alternativ — vi blir ikke snakket om og sann sett sa far vi ogsa en
mindre evne til & ekspandere, fordi vi er ngdt tii & banke pa
istedenfor at det er noen som pa en mate ringer 0ss”.

For oss bgr dette vagre en viktig paminnelse. Det kan i det minste
formuleres som to laadommer fra vitenskapssosiologien: For det
forste, en beskrivelse av samfunnsforhold kan adri veze
”objektiv’ og ubestridbar korrekt. Beskrivelse innebager dltid
perspektivering, utsiling og sasmmenfatning, prosesser som alltid er
gjenstand for forskerens valg. For det andre, maten en velger a
beskrive samfunnsforhold pa har sine konsekvenser, bl.a. ved at et
publikum forholder seg til denne beskrivelsen og bygger sine
handlinger og handlingsvalg pa denne (ev. avviser beskrivelsen
som sann). Konsekvensen av dette blir at forskere ma ha et spesielt
ansvar for & veae dpne og mest mulig eksplisitte mh. de
forutsetninger de legger til grunn for sin beskrivelse, for at andre
skal kunne etterprgve resonnementer, dokumentasjon og resultater.

Gjennom rapporten presenterer vi mange sitater fra disse
intervjuene. Sitatene er anonymisert, sa langt det er mulig. Der
hvor det dpenbart er et poeng hvem, eller i hvilken posison den
som kommer med uttalelsen er i, oppgir vi akterens formelle
posigon, ikke vedkommendes navn.



3 Markedet for dagligvarelokaler

"Det vil jeg si vel er den Vviktigste makt-faktoren pa
eiendomsmarkedet n&, dette at du har koblet eiendomsselskaper,
dagligvare-aktarer og sterke finans(aktarer) i en mglje.”

3.1 Innledning

| dette kapittelet skal vi preve A beskrive de aller siste arenes
utvikling i eiendomsmarkedet for dagligvarelokaer. Hovedfokus
er pa ettersperselssiden i dette markedet, naamere bestemt pa
dagligvarekjedenes engagement i denne sektoren. Framstillingen
er farst og fremst beskrivende. Analysen vil hovedsakelig kommei
de paf el gende kapitlene.

Det kan vage nyttig & begynne framstillingen med a trekke opp
noen sentrale skillelinjer mellom ulike typer aktarer i dette feltet.
For vart formd gir det mening & plassere aktgrene i en enkel
firefeltstabell, jf. tabell 3.1 under, der det ene skillet gar mellom
aktarer som er aktive pa tilbudssiden versus de som er aktive pa
ettersparsel ssiden. Det andre skillet gar mellom de aktarene som er
engasiert i dagligvarerelatert handel og de som ikke er det (det
vage seg i detaljist- eller grossistvirksomhet), jf. tabell 3.1.
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Tabell 3.1: Eksempler pa aktarer i markedet for dagligvar elokaler

Tilbudssiden Ettersparselsiden
Dagligvare- | Eks. SSI, Eks. Hakon Gruppen,
Aktarer Reitan Invest Reitangruppen
Andre Eks. Olav Thon Eiendom | Eks. Frank Varner
aktarer AS, OBOS Forretningsbygg

AS

| gruppen av dagligvarerelaterte aktarer finner vi selskaper eid
eller knyttet til de fire store innkjgpsgrupperingene, som bade er
aktive pa ettersperselssiden og etter hvert ogsa pa tilbudssiden.
Dette kan vese heleide sdskap eler selskaper der
dagligvareaktaren(e) har en minoritetspost. | var sammenheng er
poenget at dagligvareaktarene har en kontrollerende posision i
forhold til selskapets engasement i handelsrelatert nagings-
eiendomsutvikling og —forvaltning, som for eksempel det en ser i
Steen og Stram Invest ASA (SSl), der Hakon Gruppen er en stor
deleier. Denne kategorien kan igjen deles i to grupper etter
hvorvidt det er i) en mer eller mindre sentralstyrt kjede eller en
sentralt plassert aktar bak en dik kjede, for eksempel en grossist,
som eier eller pAannen mate kontrollerer eiendommen eller om det
er ii) en lokal kjgpmann eller lokal kjede som eier og kontrollerer
eiendommen(e). | denne rapporten er hovedoppmerksomheten
rettet mot den ferste av disse kategoriene. Det er de store
landsdekkende eller landsdel sdekkende kjedene/grupperingene og
deres posisoneringer i eiendomsmarkedet som star i fokus. De
viktigste av disse selskapene var vi kort innom i forrige kapittel.
Lokale akterer vil likevel ogsa fa en del oppmerksomhet, blant
annet fordi nex sagt de fleste av dem i dagens varehandel er
bundet opp mot en av kjedene, og fordi, som vi skal se, de
sentralstyrte kjedene pa ulik vis forsgker a feste grepet om dem
ytterligere.

| den andre gruppen hovedaktarer finner vi en broket blanding av
profesonelle eiendomsutviklere og -forvaltere og lokae
eiendomsbesittere av ymse dlag. Dette er akterer som i
utgangspunktet er uavhengige av dagligvareakterene og som selv
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ikke har annen virksomhet i tilknytning til dagligvarebrangen. |
den farste av disse gruppene finner vi for eksempel selskap som
Olav Thon Eiendom AS, OBOS Forretningsbygg AS og Linstow
ASA. | den andre gruppen finner vi et uttall av lokale gardeiere
som ofte kun eier en bygard, et hus ved et veikryss eller en seksjon
i en starre bygning.

Fer vi g&r l@s pa presentagonen av de konkrete aktagrene i dette
feltet, vil vi gjgre ytterligere en distinkson, mellom vanlige
enkeltstdende dagligvarerel aterte eiendomsobjekter og kjapesentre.
Kjgpesentre stiller helt andre krav til utvikling og forvaltning av
eiendommen enn det et enkelt butikklokale gjar. Som en
konsekvens av det har det ogsa skjedd en spesialisering innenfor
eiendomsbrangien, der det har vokst fram selskaper som saaskilt
engaserer seg pa dette omradet. Som vi ska se er
dagligvarekapital saardeles aktiv ogsai denne sektoren.

Den videre framstillingen starter med a presentere de viktigste
aktgrene i dette markedet og deres involvering i forhold til
dagligvaremarkedet (jf. 3.2). Dernest ser vi pa dagligvarekjedenes
ulike strategier mht. hvordan de forsgker & kontrollere lokalene (jf.
3.3). Prisutviklingen pa dagligvarerelatert nagingseiendom far
ogsa oppmerksomhet (jf. 3.5). Vi ser ogsa pa overgangene mellom
paraplykjedene, med datafra Odo (jf. 3.4).

3.2 Aktarenei eiendomsmarkedet for dagligvarer

Markedet for dagligvarelokaler har, som nevnt, en tilbudsside og
en ettersparselsside. Nedenfor vil vi bruke mest plass pa
ettersparselssiden, siden det er her vi mener de viktigste
endringene har skjedd. Etter v& mening er det ogsd her
utgangspunktet for mye av det som skjer i dette markedet ligger,
noe vi kommer tilbake til. Fer vi ser pa dette skal vi likevel ofre
litt oppmerksomhet pa tilbudssiden.

3.21 Kort om tilbudssiden

Som vi skal komme naamere inn pa i senere kapitler, er det ogsa
knapphet pa det en betrakter som “gode lokaliseringer”. | denne
sammenheng er dagligvarebrangen litt spesiell i forhold til annen
faghandel. For eksempel ma dagligvarebutikker ligge i gateplan,
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helss med gode parkeringsmuligheter for  kundene.
Dagligvarebutikker skal dessuten daglig kunne ta imot store
varevolum, med hva det innebagrer med hensyn til lasterampe og
liknende. Butikkene ber dessuten vege lokalisert et sted det er
mange mennesker, gierne naa eler i boomrader, eler ved
trafikknutepunkt. Ogsa innredningen i dagligvarebutikker stiller
krav til lokalene. De ma blant annet ha plass til fryse- og
kjaledisker og en kassalinje. Til sammen innebaarer disse faktorene
at langt fra alle lokaler egner seg for dagligvarehandel. Det farer
ogsa til knapphet pa slike lokaler, en forutsetning for mye av den
dynamikken vi skal forsgke & beskrive i denne rapporten. |
utgangspunktet er derfor tilbudet pa dagligvarelokaler begrenset.
Det gjelder leiemarkedet sa vel som markedet for omsetning av
lokaler og elendommer. Det er liten omsetning av dsike lokaler.
Dessuten skjer mye av omsetningen i henhold til klausuler som gir
kjedene forkjgpsrett til lokaler eid av kjedemedlemmer. Det gjer at
en her ikke stér overfor et pent marked der ale kan by.

Likevel, hva som er en god lokalisering, og derigjennom hvem
som kan tilby et potensielt dagligvarelokale, er ikke bare et
sparsmd om arealer, geografi og utformingen av bygninger. En
god lokalisering henger ogsd sammen med utviklingen av
kundenes handlevaner og butikkvalg, ogsa det sterrelser som lar
seg pavirke fra handelens side. For de fleste er dagligvarekjep
rutine, der en gér til den samme butikken hver dag, gjerne den
naamest hjemmet eller en pa vei fra jobben og hjem. Over tid
inkorporeres bestemte butikker i forbrukernes mentale kart av
verden og i deres repertoar av vaner og gjgremal. Pa det viset kan
gode butikker opparbeide en kundekrets og en ”goodwill” som kan
legges til verdien av butikken. Slik sett kan en i utgangspunktet
mindre god lokalisering over tid opparbeide seg status til & bli en
god lokalisering®. Implikasjonene av dette er blant annet at
kampen om lokaler aldri kan bli helt statisk. Den som sitter pa de
beste lokalene kan aldri bli helt trygg pa at ikke en pr. i dag mindre
god lokalisering skal kunne utvikle seg til a bli en farlig rival.
Prisen konkurrenter ma betale for & opparbeide tilstrekklig
”goodwill” i dike, i utgangspunktet mindre gode lokaliseringer,
kan likevel bli svaat hay. Til tross for det, muligheten for at ogsa
andre enn eksisterende butikker har muligheter for & opparbeide

2 Dette er mye av dynamikken i sdkalt eiendomsutvikling, der en gjennom nybygging /
ombygning / konseptutvikling osv. kan bidratil & gke verdien av eiendommer.
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’goodwill”, bidrar til & gjer tilbudssiden mindre stram enn den
elersville haveat.

Enhver kjgpmann ensker selvfglgelig & opparbeide mest mulig
goodwill. Sett i relagion til utleier har denne goodwillen likevel
ogsa en ”bakside”. Goodwill innebaarer at kjgpmannen blir bundet
til utleier pd en mdte som kan feles ubehagelig, spesielt i
tilknytning til reforhandlinger av |eiekontrakter. Butikkens suksess
innebager en irreversibel investering som hviler pa en
prolongering av leieforholdet, noe utleier vet & utnytte. Vare
informanter ga da ogsa uttrykk for at slike reforhandlinger til tider
kunne vage svaat teffe. For utleier blir rationalet i dike
forhandlinger & vurdere dagens leietakere og leieniva opp mot
lokalenes aternativ verdi. Flere av vare informanter begrunner sin
interesse for & kjgpe lokaler framfor a leie dem, nettopp med
ubehagene knyttet til slike reforhandlinger for ayet. Vi kommer
tilbake til dette senerei kapittel 5.

Tilbudet pa lokaler og relevante eiendommer begrenses
selvfelgelig ogsd av de kommunae aredreguleringene og
mulighetene for omreguleringer, noe vi skal komme grundigere
inn pa i kapittel 6. Siden omsetningen av butikklokaler ikke er
spesielt omfattende, blir lokaler som opprinnelig var tiltenkt andre
formd enn handel ogsd interessante. Det innebager at
omregulering fra for eksempel industriformd til handel ikke er
uvanlig. Dette farer videre til at kontakten med offentlige
myndigheter blir viktig.

Nar det gjelder salg av butikker, stér vi som regel overfor en av to
typer aktarer: kjgpmenn som eier egne lokaler innenfor ulike
branger, og gérdeier dersom kjgpmannen er leietager. Sag av
butikker er sjeldent forekommende®. Det er flere grunner til dette.
| byene er det gjerne sik at dagligvarebutikkene ligger i bygarder,
som i tillegg til dagligvarebutikken kan inneholde bade andre
butikker, kontorlokaler og |eiligheter. Det er relativt fa garder som

Q

er seksionerte dik at det er vanskelig & fa kjegpt bare

2 Né& det er sagt, sd hadde vi pd slutten av 80-tallet ogsd en del omsetning av hele
dagligvarekjeder. Dette var stort sett kortekjeder eid av lokale kjgpmenn og interessenter
som solgte til de store akterene, farst og fremst da Joh Johannson, som i mange tilfeller
solgte kjedene videre til det som var Hagen-gruppen, den navaaende Hakon-Gruppen.
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butikklokalet®. Det hender at dagligvareaktgrene kjgper opp hele
bygarder, seksonerer ut butikklokalet og selger resten; eventuelt at
en kjeper bygarden, etablerer butikk og leier ut resten. Det virker
likevel som dette ikke skjer i noen stor grad. Grunnen er at
gardeierne tjener gode penger pa a leie ut og er derfor ikke sa
interessertei aselge.

N& det gjelder nybygg av butikklokaer er tilbudssiden
nagdvendigvis representert av grunneier. Generelt sett er det
vanskeligere 8 bygge nye forretningsbygg i byene enn det er i strak
med spredt bosetning. De fleste attraktive arealene i byene er
allerede er bebygd. Dette gjer omregulering og bruksendringer mer
aktuelle. Det er likevel ikke altid sgknader om slike endringer i
reguleringsplaner lar seg gjennomfegre. | omrader med spredt
bosetning er ofte ettersparselen, s vel som tilbudet pa lokaler,
mindre. Her er dessuten tilgjengelige utbyggingsareaer flere og
tomteprisene lavere, noe som gjare det mer Ignnsomt & bygge nytt
enn & leiei et lite og trangt marked. Som en av vare informanter
uttalte:

"Det kan jo synes at det har veert en fordel & eie lokalene med de
gode finansieringsmulighetene det har veert, pluss at leieprisene har
veert skrudd mye hayere enn kostnadene faktisk er ved & bygge nytt
eller & eie lokalet.”

3.2.2 Dagligvareaktar enes engas ement

Som dlerede nevnt i forrige kapittel har etter hvert tre av de fire
store nagonae dagligvaregrupperingene etablert egne selskaper
med sikte pa utvikling og forvaltning av eiendommer i tilknytning
til deres virksomhet. Den fjerde grupperingen, Forbrukersamvirket
INKL har ikke et eget dlikt selskap, men har gjennom de lokale
samvirkelagene betydelige eiendomsinteresser. Som vi skal se har
de ogsa en viss koordinerede og understettende virksomhet fra den
sentrale stabsorganisasonen. Vi kommer tilbake til dette senere.
Vi skal her se litt neamere pa strukturen og virksomheten i disse
selskapene og hvordan de forbinder ulike typer kapital og
eierinteresser. | trad med den teoretiske dreftingen foran gnsker vi

% En del kjgpmenn (som selv eier lokalene) selger butikken nér de ensker & trekke seg
tilbake, og salgssummen blir slik en solid pensjon.
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a kartlegge nettverk av akterer og virksomheter og hvordan ulike
typer kapital kobles og understatter hverandre.

Hakon Gruppen

Fra en observaters synsvinkel er det et problem & skille Hakon
Gruppens anliggender fra engasiementene til dens inntil nylig helt
dominerende eier, Stein Erik Hagen. Det er vanskelig & avgjere nar
og i hvilken grad en i bestemte prosekter og sammenhenger ser
“kjgpmann” Stein Erik Hagen eller den profesjonelle investoren
med samme navn og adresse. Slik vi her fokuserer, pa nettverk av
personlige og organisatoriske forbindelser, har det likevel mindre
betydning. Det er lite trolig at investoren Hagen ikke samordner
sine aktiviteter med kjgpmannen Hagen®. Det har derfor interesse
aforsgke & tegne et mest mulig helhetlig bilde av nettverket rundt
Hagen og Hakon Gruppen, noe vi vil forsgke a trekke opp her.

Sommeren 1996 kjgpte Stein Erik Hagen, kjgpmann og den gang
gier av 55% av akgene i Hakon Gruppen, seg opp til & bli sterste
akgonax i kjgpesenterselskapet Steen & Stragm Invest (SSI). Dette
farte blant annet til at Petter Stordalen gikk av som konserngef i
SSI. Senere hgsten —96 ble entreprengrsel skapet Bghler-gruppen,
med entreprengr Erik Bghler i spissen, innfusionert i SSI, og SSI
skiftet navn til Steen & Strem ASA. Erik Bghler ble med det ny
konserngief i SSI. Stein Erik Hagen har ogsd et naat samarbeid
med en annen storaksonag i Steen og Stram, kleskjedeeier Frank
Varner (Cubus, Dressman, Varners) gjennom selskapet
Varner/Hakon Invest, som blant annet har satset stort pa
eiendomsutvikling i Baltikum. | desember 1997 ble eiendoms-
selskapet i Hakon Gruppen, Hakon Eiendom AS, solgt til SSI. SSI
skal sdledes viderefare og forvalte alle Hakon Eiendoms prosjekter
0g engasementer. Samme hgst kjgpte Stein Erik Hagen, gjennom
SSI og familieselskapet Canica AS, 9,9 prosent av akgene i
Storebrand. | tillegg til a veae et forsikrings- og finansierings-
selskap er ogsa Storebrand eier av en rekke store kjgpesentre, blant
annet Norges starste kjgpesenter i areal, Kvadrat kjgpesenter i
Sandnes. Storebrand er til gjengjeld nest sterste aksjonaa i SSI
med 13 prosent av akgene. Forvaltningen av Storebrand sine 11

% Det kan likevel fere til problemer nér en skal forsgke & avdekke motivene bak bestemte
disposisoner. En kan da undre seg om det er motivene og interessene til “’kjgpmannen”
eller ”investoren” som har veid tyngst.
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kjgpesentre er overtatt av SSI*° som driver disse sammen med
SSlIs egne sentre, 20 i tallet pr. november 1998. Sommeren 1997
kigpte ogsd Stein Erik Hagen 17,9 prosent av aksene i
sportskjeden Gresvig AS.

6,3%
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Figur 3.1: Hakon Gruppen/SS|-systemet pr. august 1998

Slik sa bildet ut sensommeren 1998. | august ble det sa kjent at
Hakon Gruppen og ICA Sverige inngikk en avtale med Statoil om
drift av dagligvaredelen pa Statoil stasonene. Hakon og ICA gar
ifelge en intengonsavtale inn med Statoil i et felles konsept for
servicehandel, Mango, pa Statoil stasjonene. Mango-konseptet
omfatter dagligvarer, fast food, tjenester og bilservice og skal
drives av et felleseid selskap der Hakon/ICA eier 50 prosent. Med
denne avtalen far Hakon/ICA tilgang til 1535 Statoil stasjioner i
Norge, Sverige og Danmark.?’” Hakon/ICA gir imidlertid ogs&
Statoil nye lokaliseringsmuligheter. | et intervju med Aftenposten
uttaler Stein Erik Hagen at samarbeidet ogsa kan innebaare at SSI

% gStorebrand kjgpe 11 kjgpesentre av SSI i 1996. Disse drives av Norsk
Kjgpesenterforvaltning som er 100 prosent eid av SSI. | tillegg eier Storebrand 2 sentre som
forvaltes egenhendig (Kvadrat i Sandnes og Torgterrassen i Stavanger).

% Om lag 400 av disse er ifelge Ukeavisen FK (31. juli) planlagt bygget ut som Mango-
butikker. Et Mini-Mango konsept er under utvikling og skal omfatte om lag 350 butikker i
lgpet av 1999-2000. Enda et mindre konsept skal inn i om lag 300 mindre bensinstasjoner.
Til sammen vil det nye selskapet som Statoil og ICA AB stér bak ha rundt 1000-1100
konseptstasjoner.
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kan tilby Statoil bensinstagjonstomter. Det kan vaae interessant for
Statoil a etablere nye stagoner og butikker i tilknytning til
kjgpesentrene, sier Hagen (Aftenposten 22. Juli 1998)

Noenlunde samtidig ble det inngétt en avtale mellom Stein Erik
Hagen og ICA, der Stein Erik Hagen og hans familie solgte sine
akger i Hakon Gruppen mot afa akgjer i et nytt nordisk bersnotert
ICA AB. Hagen-familiens private selskap Canica AS skulle fa
26,5 prosent av akgene i det nye selskapet. Gjennom
nyemmisioner og salg skal denne eierandelen etter hvert komme
ned i 20 prosent. Denne avtalen ble godkjent pa ICA-handlernes
generaforsamling i november 1998. Den formelle fugonen og
bersnoteringen venter na pa avgjerelsen av skattemessige forhold
knyttet til skattbarheten av Hagen og hans families gevinst ved
aksjesalget i Hakon Gruppen.? Det nye selskapet blir i realiteten et
svensk kontrollert foretak med en samlet detaljomsetning pa i
underkant av 90 milliarder NOK. ICA AB har tilsluttet 2100 ICA
kjgpmenn. | Norge vil de kontrollere 1155 butikker pluss, som
nevnt over, Statoils bensinstagoner. | Nordisk sammenheng vil et
nytt ICA AB kontrollere i underkant av 5000 butikker
(bensinstasjoner inkludert).

Av konsernregnskapet for Hakon Eiendom AS framgar det at
investeringene i bygninger og tomter har gkt jevnt de siste drene,
jf. figur 3.2.

% | fglge bransjebladet Dagligvarehandelen er det helt usannsynlig at skattemessig forhold
skal kunne velte denne avtalen (Dagligvarehandelen nr. 33 1998).
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Figur 3.2. Hakon Eiendom - investeringer i bygninger og tomter
1994 - 1997.
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Det som ogsa framgadr av regnskapet er at disse investeringene i
stor grad er lanefinansierte. Felgelig er den  bokferte
egenkapitalandelen i konsernet forholdsvis lav, jf. vedlegg 2.
Hvorvidt dette gir et riktig uttrykk for realkapitalen i selskapet er
likevel uklart. Det bar i den sammenheng pekes pa at Stein Erik
Hagen og hans familie i tilknytning til den forestdende ICA-
fusionen, er tilbudt en hgy pris for sine elerandeler i Hakon
Gruppen (jf. for eksempel Dagligvarehandelen 1998, nr. 33). Det
tyder pd at “svenskene”, som etter lang tids samarbeide skulle
kjenne Hakon Gruppen godt, har en svaat positiv vurdering av
sel skapets verdi.

Det norske nettverket rundt Hakon/ICA viser sterke koblinger
mellom handelsbasert kapital, kapital med utgangspunkt i et
entreprengr- og eiendomsselskap, et stort norsk bank- og
forsikringsselskap og det starste norske oljeselskapet. Pa
handelssiden ser en ogsa at dagligvarekapital er knyttet til kapital
innenfor konfekson og sport/fritid. Med dette er tre av de
volummessig tyngste detaljistbrangene koblet. Disse utgjer
hovedtyngden av salgsvolumet i et kjgpesenter. | tillegg til det
norske nettet kommer sterke koblinger til svensk industri- og
finanskapital. Disse vil vi ikke komme naamere inn pa her.

Joh System / Nor gesGruppen

| januar 1998 ble Sektor Eiendomsutvikling AS opprettet. | dette
selskapet gikk grossisten Joh Johannson AS, ved detdjist-
grupperingen NorgesGruppen sammen med tidligere 5ef i Steen &
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Strgm, Petter Stordalen, i et selskap som skulle sta for drift og
utvikling av kjgpesentre. Joh Johannson ved morselskapet Joh
System solgte 14 kjgpesentre til Sektor Eiendomsutvikling, men
beholdt samtidig 34% av aksenei det nye selskapet. Begrunnelsen
var at Joh Johannson na skulle konsentrere seg om kjerneomréadene
distribusions- og engrosvirksomhet. Samtidig skulle kjedene i
NorgesGruppen, bl.a. Kiwi, AKA, Spar, Meny-Jens Evensen,
sikres gode lokaliseringer for sine ulike konsepter gjennom Sektor
(Ukeavisen FK, nr. 2, 1998).

Joh
System

AS

50
A 4

Norges- 34 Sektor 36 Anker
Gruppen P Eiendoms [« Holding

AS utvikling AS.

Figur 3.3: Sentrale deler av Joh Johannson - NorgesGruppen
systemet, pr. varen 1998%

NorgesGruppen er ogsa engasiert i servicemarkedet gjennom
Nordic Retail Group (NRG) som blant annet driver den frivillige
kiosk-kjeden Mix. Dessuten samarbeider de med Shell pa
bensinstasionssiden. De er likevel ikke inne pa driftssiden pa
bensinstasjonene, dik tilfellet er for Hakon/ICA.

NorgesGruppen har ale sine leveranser fra Joh Johanson AS
kontrollerte grossistselskap. Joh Johanson AS har tradisonelt hatt
et sterk engasement pa eiendomssiden hos mange av de kjgp-
mennene de har leveranseavtale med. Grossisten har tradisonelt
sett hatt et godt omdemme blant gardeiere, noe kjgpmenn ikke
altid har hatt. Falgelig har mange gardeiere foretrukket & leie ut
butikklokaler til grossist for framleie til detajist. | mange tilfeller
har dessuten grossist fatt tilbud om kjgp av eiendommer. Falgen er

2 Det har senere skjedd en nyemisjon i Sektor Eiendomsutvikling som har endret eiersitsen
noe.
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a grossister i saxdeleshet, og Joh Johanson som den sterste av
disse, over tid har samlet opp betydelige eiendomsinteresser. Dette
har ogsa vaat en bevisst strategi fra grossistenes side som et ledd i
kampen mot leverandgrer sd vel som detaljister, noe vi kommer
naamere tilbake til under (jf. 3.3). Mange av disse lokalene er
senere helt eller delvis solgt videre til detaljister. Det innebagrer at
Joh Johanson AS er inne som minoritetsaksjonag i svaat mange
detaljistselskaper, enkeltstdende forretninger eller lokale kjeder.
Slike minoritetsposter kombinert med kjede- og leveranseavtaler
gir dem forholdsvis god kontroll med at de aktuelle lokalene
brukes til & distribuere Joh Johansons varer.

Av konsernregnskapet for Joh System géar det fram at ogsa de har
investert kraftig i eéiendom de siste arene, jf. figur 3.4.

Joh System investeringer i 1000 kr
(lepende priser)
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Figur 3.4: Joh System — investeringer i bygninger og tomter 1993-
1997

Der framgdr det ogsd at den bokferte egenkapitalandelen i
konsernet er lav, jf. vedlegg 2.

% |gien m& vi minne om a de bokferte verdiene ikke nedvendigvis gjennspeiler
realkapitalsituasjonen i grupperingen.
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Reitangruppen

Reitan Invest ble opprettet i 1995 for & forvalte Reitangruppens
eiendomsmasse. Foruten dagligvarebutikker driver selskapet ogsa
annen eiedomsforvaltning, spesielt i Trondheimsomradet. For
eksempel, i 1998 kjgpte Reitan Invest eiendomsselskapet E.C.
Dahls Eiendom, samt Bgndernes Hus i Trondheim. Reitan Invest
er storaksionas i selskapet Sentereiendom ASA®' som eier en
rekke mindre kjgpesentre rundt om i Norge. Pr. november 1998 er
det snakk om 14 kjgpesentre. | tillegg til dette inngikk Reitan
Invest, giennom selskapet Njord Eiendom AS, i august 1997 en
samarbeidsavtale med Veidekke om utvikling av eiendoms-
prosekter i Midt- og Nord-Norge. Disse progektene skal vaae
relatert hovedsakelig til Rema 1000 sin dagligvarevirksomhet og
til boligutvikling ”(Pressemelding Veidekke, 14. august 1997).
REMA 1000 driver egne bensinutsalg i tilknytning til egne
butikklokaler.

Reitan systemets eiendomsel skaper er forsekt fanget inn i figur 3.5
under.

3 Selskapets fire sterste eiere er Reitan Invest 26 prosent, LL Holding 26 prosent, Olav
Thon 26 prosent og Orkla 14 prosent.
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Figur 3.5: Reitan Invest — Sentereiendom systemet.

Av konsernregnskapet for Reitan Invest ser en at investeringene i
bygninger og tomter har en litt annen profil enn det vi fant for
Hakon Eiendom og Joh System. Av figur 3.6 ser vi at
investeringene faktisk har sunket betydelig fratopparet 1995.
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Reitan Invest investeringer i
1000 kr (lgpende priser)
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Figur 3.6: Reitan Invest — investeringer i bygninger og tomter 1993-
1997.

Figuren kunne fa en til atro at Reitangruppen har vaat lite aktive i
eiendomsmarkedet. Det er imidlertid feil. Det er snarere dik at
Reitangruppen har engasiert seg via andre virkemidler, noe vi
kommer naamere inn pa under neste punkt, jf. 3.3. Den bokfarte
egenkapitalen i Reitan Invest er betydelig hgyere enn den en finner
for de andre grupperingenes elendomssel skaper, jf. vedlegg 2.

Forbrukersamvirket

Forbrukersamvirket har som foran nevnt, ingen sentralt
eiendomsselskap. De lokale samvirkelagene, som for eksempel
Forbrukersamvirket @ST har imidlertid opprettet sike. Gjennom
de lokale samvirkelagene eier og kontrollerer de likevel et
betydelig nett av dagligvarerelaterte eiendommer. Tilsvarende eier
de helt eller delvis mange kjgpesentre. Det har ikke vaat mulig a
bringe p& det rene hvor mange. Heleide kjgpesentre er for
eksempel Jekta-senteret i Tromsg og City Nord i Bodg. | City-Syd
i Trondheim og i Sogningen i Sogn- og Fjordane er de lokale
samvirkelagene inne som deleier. Pa den annen side holder de
store OBS!-butikkene pa Triaden i Larenskog og i Mosseporten
(Moss) til i leide lokaler.

Forbrukersamvirket driver ogsa en rekke faghandelskjeder
innenfor sa ulike bransjer som for eksempel hvite- og brune varer,
gull og smykker og forbruker-elektronikk. De har ogsa sitt eget
servicehandel konsept - Strax, og samarbeider med Hydro-Texaco
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pa bensinstagonsektoren (medlemsfordelskort). De har likevel
ikke gétt sa langt i samarbeidet med oljesel skapet som det en fant
for Hakon Gruppen.

Forbrukersamvirket e ogsd spesiell ved sin eier- og
organisagonsform. Den er en medlemseid organisasjon, der ogsa
de sentrale organisasonsleddene er eid av de lokale samvirke-
lagene. De sentralstyrte kjedekonseptene, som for eksempel Prix
og Mega, drives av de lokale samvirkelagene pa franchisebasis,
der sentralleddet i organisagonen er franchisegiver. Forbruker-
samvirket er den eneste av detaljistgrupperingene som eier og
driver egen industrivirksomhet, selv om det meste av denne har
blitt avviklet de siste ti-femten arene. Forbrukersamvirket har ogsa
et naat samarbeide med forbrukerkooperasionene i de andre
nordiske land, og arbeider for tiden med felles kjede- og
konseptutvikling. | den sammenheng har den norske forbruker-
kooperasjonen gétt inn pa eiersiden i forhold til OBS! i det danske
FDB. | den sammenheng arbeider en sammen med Forbruker-
kooperagonen i de andre nordiske land om etableringen av en
felles OBS!-kjedei de tre landene.

Pa grunn av Forbrukersamvirkets desentraliserte organisasons-
form har det dessverre ikke lykkes oss a sette opp en oversikt over
de samlede investeringer i eendomsmarkedet.

3.3 Kontrollformer

Som nevnt foran er det stor variagon mht. hvordan de ulike
kjedene og detaljistgrupperingene kontrollerer kjgpmennene og de
tilhgrende lokaene. 1 den sammenheng ligger nekkelen i ulike
koblinger mellom kjedekonsept, leveranseavtaler og eierforholdet
til lokalene. Nar det gjelder kjedekonsept, er det vanlig a skille
mellom franchisekjeder, filialkjeder og frivillige kjeder. De to
farstnevnte ansees oftest for & vaare langt sterkere sentralstyrte enn
den siste. | filiakjeder er kjgpmannen redusert til en ansatt
“funksionaa™ — en filialbestyrer. | disse tilfellene star kjeden, ved
sentralleddet, som eier eller |leietaker av lokalene. Bestyreren har
med andre ord liten formell makt over butikken. Hans/hennes makt
avgrenses av den myndighet kjedesentralleddet har deligert. Det er
klart det begrenser kjgpmannskapet” — den i prinsippet frie
tilpasningen i markedet. Tilsvarende er franchisetakeren bundet
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opp til de minste detaljer med hensyn til hvordan butikken skal
drives og profileres. Selv om franchisetaker skulle eie lokalet eller
leie det i eget navn, er han/hun ssardeles sterkt bundet opp i
avtaleperioden. Slik sett gir disse kontrollformene kjedesentral-
leddet sterke styringsredskaper. Likevel, som vi skal se, kan ogsa
de frivillige kjeder innebaare sterke bindinger, spesielt i koblinger
mellom leveranser og lokaler. Derfor, nar det gjelder kjedenes/-
innkjgpsgrupperingenes grad av kontroll med lokalene, behgver
det ikke vaae nevneverdig forskjell mellom disse kontrollformene.

Kjedene/innkjgpsgrupperingene kan disponere lokaler ved at de
selv eier disse (helt eller delvis), eller ved at de leier eller framleier
fra annen enn gardeier, for eksempel en grossist eller profesjonell
eiendomsforvalter. Leieavtaler kan ogsd ha ulik utforming mht.
bestemmelser om tidsavgrensninger, forkjgpsrett ved salg osv. |
mange tilfeller er det likevel kjgpmannen selv som, helt eller
delvis, eler lokalene. | disse tilfellene beror kjedens kontroll med
lokaene i stor grad pa utformingen av kjedeavtaen, pa dens
bestemmel ser mht. oppsigelsestid for |everanseavtale, forkjgpsrett
osv. Redt sett kan kontrollen ogsd bero pa eventuelle andre
mellomvaarende mellom detaljist og sentralledd, som for eksempel
uoppgjort kreditt og liknende.

Som nevnt er det store variasoner mht. til hvor stor elerandel
gupperingene har i de enkelte eiendommene. | stigende grad ser en
at dagligvaregrupperingene gar inn som deleiere i eiendomssel skap
og frittstdende eiendomsprosjekter. Pa det viset skaffer de seg
disposisionsrett til lokaler uten ata hele den finansielle risko som
falger av dike engagementer. Denne typen engasementer
gienspeiles bare i konsernregnskapene nar eierandelen (av
stemmeberettigede aksjer) er over 50 prosent. Joh System er i
saadeleshet den av grupperingene som har flest slike mindre
engasiementer, noe vi kommer tilbake til nedenfor. Vi finner
likevel at béde Hakon Eiendom og Reitan Invest etter hvert har
mange slike engasjementer.

Likevel, det er i denne sammenheng mest interessant & se pa
grossisten Joh Johannson. Joh Johannson eer 50% av
NorgesGruppen, men kjedene i NorgesGruppen er i utgangs-
punktet selvstendige selskaper selv om Joh Johannson gjerne har
en mindre akgepost i de ulike kjedene. Kjgpmennene i de ulike
kjiedene har gjennom kjedeavtaler forpliktet seg til a ha Joh
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Johansson som leverander av engrosvarer. Disse avtalene |gper
uten tidsbegrensning og med en (gjensidig, sveat lang
oppsigelsestid. | tillegg til dette sa har disse kjedeavtaene
bestemmelser om forkjgpsrett dersom kjgpmannen selv eier
butikken og skulle gnske a selge denne. Da skal forkjepsretten
primaat tilfalle andre kjgpmenn innen samme kjede, subsidisat
NorgesGruppen.

Som nevnt over har disse avtalene en bestemt forhistorie. Bredal
(1996) viser hvordan handelen, grossister sa vel som detaljister, pa
1960-70 tallet i en tid da varemangel fortsatt var et problem, var
presset av industriens tilbudsframstet. For & finansiere
tilbudskonkurransen kom industrien med sékalte ”merkede tilbud”,
som i praksisinnebar at kjgpmannen métte gi avkall pasin avanse.
| denne situasionen var det grosisstene satset pa a finansiere de
private kjgpmennene for a “kjgpe seg omsetning” (Bredal
1996:110-111). Lan ble gitt til nybygging og oppussing av
forretninger, driftskreditt og varekreditt ble formidlet. Ofte ble
lokaler kjgpt opp for & bli leid ut til kjgpmenn. For a fa denne
hjelpen métte kjgpmennene godta langsiktige leveringskontrakter.
Av mange stemplet som “husmannskontrakter” (se for eksempel
Bent Fuglesang i Bredal 1996:110). Mot slike karakteristikker
svarer en fra grossisthold at de var de eneste som i en presset
situagion var villige til &ta pa seg den viktige oppgaven det var a
finansiere kjgpmannseddet. Knut Hartvig Johannson sier for
eksempel

“Den som har de beste prosjektene pa detaljleddet, vinner. Var
strategi bestar i & framskaffe skikkelige butikklokaler for deretter &
overlate dem til andre. Vi patar oss a utvikle gulleggene, og de ma vi
selvsagt ogsa fa gleden av. Det er viktig & presisere at vart forhold til
de kjgpmennene vi knytter til oss ikke er basert pa utbytting,
samarbeidet skjer alltid pd konkurransedyktige vilkar. F& har tapt pa
samarbeidet med oss, og derfor hegrer vi s& godt som aldri klager.
De kjgpmennene vi har pafert disse kontraktene, er vare venner
(Knut Hartvig Johannson i Joh Johannson i Bredal 1996:110).

Hakon Gruppen og Reitangruppen praktiserer i sterre grad
tidsavgrensede leveranseavtaler. Disse grupperingene har
imidlertid et sterkere inndlag av filial- og franchisedrift, ofte med
et betydelig inndag av eierskap til lokalene. Etter hvert finner vi
imidlertid dlike langsiktige og i forhold til kjedeavtalene koblede
leveranseavtaler ogsai Hakon Gruppens butikker.
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Forbrukersamvirket har ogsa ulike tilknytninger til sine lokaler.
Noen lokaler eler de lokale samvirkelagene selv, helt eller delsvis,
andre leies eller framleies. Den lokale medlemstilknytningen gir
likevel samvirkelagene en spesiell eie- og driftsform. ”Samvirke-
lagsbestyreren” er tradisjonelt sett ikke et medlem av “det frie
kjgpmannskapet”, og har ogsa ideologisk vaat knyttet sterkt til den
kooperative bevegelsen. Samtidig er NKL nag sagt automatisk
sikret leveransene. Slik sett er de vertikale bindingene her naar sagt
komplett.

Av den overstéende presentasonen kan en blant annet slutte at
grupperingenes investeringer i bygninger og tomter, bare delvis gir
et bilde av deres engagement i eiendomsmarkedet. En annen
indikator p& deres engasement er & finne i grupperingenes
balanseregnskap over eendeler. Summen for anleggsmidlier
inkluderer her blant annet bygninger, tomter og akser i andre
selskap. Dette er vist i figur 3.6:

Anleggsmidler i 1000 kr
(lepende priser)

3000000 ~
2000000- m1994
1000000 m 1995
ol 11996
Hakon Joh Reitan 11997

System

Figur 3.7: Bokferte anleggsmidler for Hakon Eiendom, Joh System
og Reitan Invest

Av figuren framgar det at alle de tre grupperingene hadde vekst i
verdien av sine anleggsmidler. Det innebagrer at ogsa Reitan Invest
har okt sitt engasement i eiendomsmarkedet. Det har de gjort til
tross for, som det framgikk av figur 3.5 over, en nedgang i
investeringene i bygninger og tomter. Investeringene har i steden
for blitt foretatt i akger i andre selskaper, og da i farste rekke
eiedomssel skaper.
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For dle selskapene er starstedelen av verdien av anleggsmidlene
knyttet, enten til bygninger og selskap en selv er heleier av, dller til
akger i eledomsselskap. Vi ser ogsa at Joh Johannson er den
starste av disse tre, malt i eiendomsengasement, men at Hakon
Eiendom, eller som det nd heter SSI, vokser raskt.

3.4 Prisutviklingen pa dagligvareeiendommer

Hvis det er riktig som vi har antydet, at dagligvarekjedenes
interesse for butikklokaler har gkt, ber en ogsa forvente at dette
har st ut i prisene pa lokaler og relevante eiendommer. | denne
sammenhengen har vi forsgkt & tallfeste prisutviklingen for
butikklokaler. Dette har vist seg vanskelig, farst og fremst fordi
det har vist seg vanskelig & bryte den sparsommelige statistikken
som tross alt finnes, pa adekvate underkategorier. Dette har fert til
at vi i starre grad enn opprinnelig tenkt har mattet basere oss pa
kvalitative intervjudata.

Noen tall har vi likevel funnet & ta med. Talene vi benytter er
hentet fra Dagens Nagingslivs eiendomsindeks og OPAK. Det har
ikke ut fra underlagsmaterialet vaat mulig & skille ut butikklokaler
fra f.eks. kontorlokaler og lager. Dette er problematisk siden det
som er en god beliggenhet for kontorer ikke trenger & vaare det for
butikker, og omvendt. Som foran nevnt (jf. 3.2) e en
dagligvarebutikk avhengig av aligge i 1. etasie, noe som ikke er
avgjarende for leietagere av kontorer. | tillegg har den store
nedgangen i antallet dagligvarebutikker gjort at stadig faare har en
dagligvarebutikk innen gangavstand. Dette stiller krav il
parkeringsmulighetene. Det kan derfor tenkes at dagligvarelokaler
har en prisutvikling som avviker fra den en finner for annen
nagingseiendom. En uttalelse fra en av vére informanter kan
kanskje tyde pa det:

«...0g Vi ser allerede nd at vi i mange, i hvertfall mellomstore byer
synes & ha fatt etablert et hgyere dagligvarelokale-leienivd enn
annen fagbransje. Det er helt klart forskjell fordi det da har vaert
sdpass fa aktgrer og de har veert sdpass lette & spille ut mot
hverandre, sett med gardeiers gyne».

Siden det er prisutviklingen over tid vi er ute etter, sa er i og for
seg ikke prisene pa et bestemt tidspunkt det interessante.
Spearsmdlet er hvorvidt forretningsiokaler felger de samme
konjunktursvingningene som kontorlokaler. Det er ofte blitt papekt
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at dagligvarehandelen er mindre konjunkturgmfientlig enn for
eksempel faghandelen. Et konjunkturforlgp, helt uavhengig av det
en finner for evrig naaingsvirksomhet kan dagligvarehandelen
likevel ikke falge. Det er mange grunner til det. Her vil vi ngye oss
med & peke pa det faktum at de ofte konkurrerer med andre
bransier om attraktive lokaler. En av véare informanter poengterte i
denne sammenhengen at dagligvareaktarenes relativt sett lave
marginer gjar at de ofte taper i konkurransen om lokaler med andre
brangier. Med andre ord pavikes leieprisene for dagligvarelokaler
av prisutviklingen i det evrige markedet for nagringseiendom.*

Eiendommenes og lokalenes aternativverdi har betydning i denne
sammenheng. Dersom en gardeier leier ut til dagligvarelokaler sa
er det fordi han mener at dette er det alternativet som gir best
avkastning, gitt at han har flere dternativer & velge mellom.
Dersom gardeier mener at det gir bedre avkastning a leie ut til
annen virksomhet, sa vil han selvsagt velge dette alternativet.

Figur 3.8: Utvikling i leiepris pr. kvm. for kontorlokaler i Oslo og
andre kystbyer (Kristiansand, Stavanger, Bergen, Trondheim,
Tromsg). Inflagonsjustert.
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%2 Dette poenget stér i en viss kontrast til sitatet ovenfor, og vi ser ikke noen klare tendenser
nér det gjelder hvorvidt dagligvarelokaler ligger hgyerei pris enn andre typer lokaler.



80 Kampen om lokalene

Samtidig vil alternativverdien av lokaler ha betydning for kjedenes
villighet til &tarisiko i form av & investere ved a kjgpe eler leie
lokaler. Hvis butikken skulle bli en fiasko, er det viktig at det
finnes muligheter for & omsette eller leie lokalene ut til alternativ
virksomhet. Hvis eiendomsmarkedet er stramt, er ikke dette noe
problem for dagligvarekjedene. Hvis det derimot er overskudd pa
lokaler, kan kjeden risikere & sitte igijen med “tapsbomber” —
irreversible kostnader. Dette gjar at en vanskelig kan se markedet
for dagligvarebutikker |gsrevet fra det gvrige eilendomsmarkedet.
Det virker derfor ikke urimelig & se markedet for dagligvarel okaler
som en del av det generelle markedet for naaingseiendom.

Pa de neste sidene presenterer vi tall for utviklingen av leiepriser
for kontorlokaler for perioden 1986-1998. Disse er delvis basert pa
gjennomsnittlig oppnadd leiepris pr. kvm. for hvert & i perioden,
for ulike kategorier kontorlokaler. Vi har ogsa tal pa
prisutviklingen ndr det gjelder omsetning av kontorlokaler i Oslo
og Bergeni form av pris pr. kvadratmeter fra 1980 til 1998.

Figuren viser at prisene fortsatt er lavere enn for topparet 1988,
men at de har gkt siden 1995 og at gkningen har vaat sterrei Oslo
enn i andre byer. | utgangspunktet ser dette ut til & stette en
antagelse om at den generelle interessen for eiendom har @kt de
senere & . Prisene er likevel en god del lavere enn de var pa slutten
av 80-tallet. Et viktig poeng her er at den sterke kjedeintegrasjonen
i dagligvarebrangien farst skjet fart pa 90-tallet. Dette medferer at
vi ikke kan si noe bestemt om dagligvareaktarenes interesse for
lokaler nar leien var pa topp pa slutten av 80-tallet, siden en pa det
tidspunktet ikke hadde sd sterke dagligvareakterer som en har i
dag. Det finnes likevel ting i vére intervjuer som tyder pa at
eiendom var et viktig temainnen dagligvare pa sutten av 80-tallet:

"For 5-10 &r siden sa fikk du jo ogsd i dagligvarebransjen disse
sakalte jappetidene hvor det ble veldig mange som tok litt uvarent
sénne lokaler og det ble en del tap osv. Da tok vel vi mer et
standpunkt som mange andre pa grunn av sanne tap at, at dette
ville vi ikke vaere med pa i noen seerlig grad, og sa fikk vi jo som en
konsekvens av denne perioden igjen at det ble lite etableringer pa
markedet ikke sant, for da hadde alle gatt i vannet og tapt mye sé da
var det nesten fem &r uten etableringer pa dette markedet. Og sa
har det liksom kommet igjen da”.

Interessant er ogsa forskjellen mellom Oslo og andre byer. Vi ser
a kurven for andre byer er noe flatere enn for Oslo, noe som tyder
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pad starre stabilitet i eiendomsmarkedet. Mest interessant er
utviklingen de siste par rene, der det framgér at det har veat en
starre prisoppgang i Odo enn i andre byer. Dette stemmer godt
overens med de data vi har fra intervjuene, der vare informanter
som er lokaisert i Odo, mener konkurransen er blitt hardere de
siste drene, til forskjell fra en informant som ikke har base i Oslo
og som uttaler falgende:

"Man gar ikke pa hverandres kontrakter altsa, har jeg inntrykk av.
Man far ikke respons, men hvis man tilbyr et lokale sa kan man fa
respons, men ofte vil det st& i en kontrakt at man har fortrinnsrett til
videre leie, pa eller like vilkar, eller noe sant(...)Men som sagt sa er
det ikke samme presset pa leienivdet nd. Det har jo fart til at
leienivéet pa butikklokaler har gétt ned fra 5-6% til 2,5-3,5% av netto
omsetning”.

Dersom vi sammenligner realprisene i Oslo og Bergen over en
lengre tidsperiode og sammendtiller dette med igangsetting av
kontor og forretningsbygg, far vi felgende resultat. Dette er
indekserte tall justert for inflagion der prisenei 1983 er satt til 100.

Realpriser og igangsetting av kontor- og
forretningsbygg

Indeks hvor 1983= 100 — Priser - Oslo
250 + Priser - Bergen

200 +
150 +
100 +
50 +
o+—+—+—++t+t+—+++++++++
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—Igangsetting av KF i Norge

Figur 3.9: Prisutvikling for kontorer i Oslo og Bergen.Kilde: OPAK,
Prisstigningsrapport 6-7/97

Denne indeksen er basert pa pris pr. kvadratmeter ved omsetning
av kontorer og viser at ogsd omsetningsprisene har gkt de siste
arene, selv om det er langt igjen til topparet 1987. Et annet poeng
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er at gapet mellom Oslo og Bergen ser ut til & gke og er like stort
ndsom det var i 1986.

Alt i alt viser data at leieprisene har gkt de senere &rene, og at
denne gkningen har vaat sterke i Odlo enn i det gvrige landet.
Noen god indikator pa en spesiell prisutvikling for dagligvare-
relatert eiendom er dette imidlertid ikke. Tallene tyder likevel paat
dagligvarehandelen har fatt okte leie- og utviklingskostnader
knyttet til lokaler og eiendom.

Vi har ikke tal for tredje og fjerde kvartal 1998. Et formidabelt
rentehopp kombinert med usikkerhet omkring det videre
konjunkturforlgpet har fart til mer eller mindre stans i nybygging
av nagingseiendom (Kapital 19/98). Det er grunn til atro at dettei
en viss grad vil komme til & pavirke leieprisene for
dagligvarebutikker. | alle tilfeller bidrar det til & gke ikke bare
kostnaden ved, men ogsa risikoen ved anskaffelse av lokaler, daen
i en eventuell konjunkturnedgang ikke kan paregne at “feil-
satsinger” ikke lar seg omsette til annen virksomhet. Vi kommer
tilbake til denne diskusjonen i kapittel 7.

3.5 Overganger mellom kjeder i Oslo

Sett fra et konkurransepolitisk, s3 vel som forbrukerpolitisk
stasted, er det viktig at de vertikale bindingene i verdikjeden ikke
blir for sterke. Hvis en gnsket & maksimere konkurranse-
dynamikken i dagligvaremarkedet kunne en gnske seg en situason
hvor kjedene og innkjgpsgrupperingene i sterre grad enn i dag
”konkurrerte” om de enkelte kjgpmennene. Hvorvidt det forholder
seg dik kan vi indirekte fa et mal pa gjennom a forsgke a talfeste
antall overganger mellom grupperingene. Hvis det er mange
overganger ma en kunne ta det som en indikator pa at de vertikale
bindingene er moderate. Er overgangene fa, er det pa den annen
side stgrre grunn til engstelse. Det ma kunne fortolkes som at
kjgpmennene bindes sterkt opp til sine respektive grupperinger og
at det er vanskelig a slippe ut nér en farst er kommet innenfor.

| den pafalgende analysen har vi tatt utgangspunkt i tall fra Oslo
for perioden 1993 til 1997. Tidsspennet er forholdsvis kort, fire ar.
Dette var likevel en svaat dynamisk periodei dagligvarehandelen i
Oslo, sA vel som i resten av landet. En burde derfor forvente et
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visst niva pa overganger og avgang mellom grupperingene. Vi har
valgt & fokusere pa Odo av flere grunner. For det farste er det av
rent praktiske hensyn siden det forenkler arbeidet at alle butikkene
har samme poststed. Avgrensningen gir pa denne méten seg selv.
For det andre ble Oslo valgt fordi det er her markedet er sterst
samtidig som arealene hvor en kan drive dagligvarebutikk er
begrenset. Til grunn for dette ligger en hypotese om at der presset i
eiendomsmarkedet er sterst, er interessen blant aktarene for a fa
tak i konkurrentenes lokaler og a binde opp egne kjgpmenn ogsa
Starst.

Det vi har gjort er & ta de butikkene i Odo som i 1993 var
kontrollert av de fire store dagligvareaktarene og se hvor mange av
disse lokalene som i 1997 fortsatt var kontrollert av samme akter,
og hvor mange som var kontrollert av andre dagligvareaktarer. Vi
fokuserer atsd ikke bare pa overganger mellom de fire store
grupperingene, men pa avgang fra de fire store grupperingene til
annen dagligvarevirksomhet. | 1997 var 65 prosent av
butikklokalene kontrollert av de fire blokkene. Det er atsd andre
aktarer pa markedet som kan tenkes a vage interessert i lokaler,
selv om disse akterene bare har ca. 4% av omsetningen. Vi har
ogsa en kategori som vi kaler ”helt nedlagt”. Det er lokaler hvor
det eksisterte en dagligvarebutikk i 1993 og lokalet ikke lenger
brukes til dagligvarehandel i 1997. Et poeng her er at selv om
butikken er nedlagt sa kan akteren selvsagt fortsatt sitte pa
eiendommen. Det er en mulighet for at en aktar som legger ned en
butikk leier ut lokalet til annen virksomhet.

Det ma ogsa papekes at disse tallene ikke sier noe om hvordan
avgangen av lokaler skjedde. Det er for eksempel ikke mulig & si
om lokalet ble solgt grunnet ulgnnsom drift eller om
leiekontrakten til lokalet gikk ut dlik a en annen akter fikk
tilsaget pa leiekontrakten. Her er det mange muligheter. Poenget
er bare dillustrere i hvilken starrelsesorden lokaler gér over fra
vage kontrollert av en av de fire store akterene, til & vage
kontrollert av en annen gruppering eller andre dagligvareakterer.

Et annet sparsmal er hvorvidt kjeder som har andre eiere, men som
er assosiert til en av blokkene, skal regnes som kontrollert av
blokken. Her har vi gjort visse valg. Vi har valgt & regne
Centragruppen og Livi med til Hakon i 1997 siden disse kjedende
har en klar profil, har et innkjgpssamarbeid med Hakon, og far



84 Kampen om lokalene

engrosleveranser fra henholdsvis Hakon Distribusion og Kefas.
For Norgeskjeden/NorgesGruppens del har vi i 1997 valgt a ikke
inkludere den frivillige kjeden OK-mat, selv om kjeden blir regnet
under NorgesGruppen i butikkregisteret til AC Nielsen for 1997.
Denne kjeden har et innkjgpssamarbeid med Joh Johannson, men
har ikke en klar profil og har heller ikke Joh som grossist. Vi har
derimot regnet med Centra-gruppen under Norgeskjeden i 1993.
Det er ogsa fire enkeltstdende butikker som er regnet med til
Hakon og to enkeltstdende som er regnet med til NorgesGruppen i
1997. Dette fordi de far engrosleveranser henholdsvis fra Kefas og
Joh Johannson. Tallene er basert pa butikkoversiktene til AC
Nielsen fra 1993 og 1997, og er som falger, f. tabell 3.2:

Tabell 3.2: Antall og fordeling av dagligvarebutikker 1993 og 1997 i
Oslo.

Antall Av disse kontrollert av
butikker ”defire store”
1993 | 385 158 butikker (41 prosent)
1997 | 384 253 butikker (65 prosent)

Om vi sammenholder dette med omsetningstall, ser vi at i 1997
hadde de fire store grupperingene bare 65 prosent av butikk-
lokalene, men rundt 96 prosent av omsetningen.

Fordelingen av disse lokalene mellom grupperingene framgar av
figur 3.10:

100+ —
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604 OForbrukersamvirket
B Hakon Gruppen
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20 ONorgesGruppen
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Figur 3.10: Dagligvarebutikker i Odo fordelt pa ”de fire store”
grupperingene. 1993 og 1997.
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Figuren viser at Hakon Gruppen og Norgeskjeden/NorgesGruppen
har hatt en formidabel vekst i denne perioden, hver av dem naamer
seg 100 butikker. Det har ogsa veat en viss vekst for
Reitangruppen. Pa den annen side har Forbrukersamvirket hatt
tilbakegang. Sparsmalet er hvem veksten til Hakon Gruppen og
NorgesGruppen har skjedd pa bekostning av? Er det
”uorganiserte” som har knyttet seg til kjedene eller har kjedene
stjdlet” lokaler fra hverandre? Svaret pa dette spersmalet framgar
delvis av tabell 3.3 under.

Tabell 3.3: Avgang pa butikklokaler og overganger mellom
dagligvar egr upperingene mellom 1993 og 1997.

Gruppering 1993 | Fortsatt | Helt nedlagt | Kontrollert | Prosentvis Prosentvis
i drifti |i1997 av avgang av overggang
1997 konkurrenter | lokaler til konk-
i 1997 urrenter
Forbruker- 42 33 3 6' 21 14
samvirket
Hakon 64 58 5 1 9 15
Gruppen
Norges 37 27 2 g 27 22
Gruppen
Reitangruppen | 15 15 0 0 0 0
Samlet avgang | 158 16
Samlet 158 9
overganger

1) 3 av Hakon Gruppen, 1 av Seven Eleven, 1 av Butikkringen @stlandet, 1 av OK-mat
2) av Forbrukersamvirket
3) 8 av Hakon Gruppen, 4 av disse av Centra Gruppen
4) 11 prosent hvis Centra-gruppen holdes utenfor

Som det

framgar

har

bade

Forbrukersamvirket  og

NorgesGruppen “mistet” en del lokaler til konkurrenter, uten at
tallene er dramatiske. For NorgesGruppens del herte fire av disse
lokalene til Centra Gruppen, som skiftet grossist til Hakon
Distribusjon®. Ser vi bort fra disse blir overgangene forholdsvis
f& Ni prosent av lokalene som ble kontrollert av de fire” i 1993
har gétt over til en konkurrent.

Som vi ser har to av aktgrene hatt svaat liten avgang av lokaler.
Det mest sdende med disse tallene er kanskje resultatet for

% P& samme métesom det kan diskuteres om Centra skal regnes med til Hakon Gruppen i
1997, er det diskutabelt om en skal regne Centra med til Norgeskjeden i 1993. Dersom vi
utelater Centraville prosenttallet vaze noe lavere.
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Reitangruppen som ikke har hatt noen form for avgang av lokaler i
denne perioden. En ma likevel huske at Reitangruppen var den
aktaren som hadde faarest butikker i 1993. Dette kan tyde pa at
Rema 1000 har en noe forsiktigere strategi i Oslo enn de andre
akterene.® | tillegg til Reitangruppen har Hakon Gruppen hatt
svaat liten avgang av lokaler. En kunne kanskje forventet at noen
lokaler kontrollert av Hakon ville ha gatt over til NorgesGruppen,
som et resultat av skilsmissen” mellom Hakon og Joh Johannson,
men sa har ikke skjedd. Norgeskjeden/NorgesGruppen har misten
noen lokaler til Hakon, men ikke omvendt. Norgeskjeden/
NorgesGruppen har hatt den sterste veksten i perioden 1993 til
1997, opp fra 37 til 96 butikker. Denne veksten kommer saalig av
ekspangionen med NorgesGruppens Kiwi-konsept. Kiwi-kjeden
har gétt fraen til 23 butikker i denne perioden.®

Nar det gjelder Forbrukersamvirket har de en spesiell historie i
Oslo som legger faringer pad mulighetene Forbrukersamvirket har.
Dette sitatet er hentet fra et intervju med en representant for
Forbrukersamvirket og illustrerer dette poenget.

”"Nar det gjelder Oslo sa er jo det at det gikk jo darlig i Oslo en tid slik
at man avviklet veldig mange butikker og gikk ut av det som var bra
lokaliseringer, det ser vi jo nd i ettertid. Men du kan si de senere
arene sa - og i mange ar na egentlig sa har det veert veldig dyrt &
etablere seg i Oslo-omradet for det har veert en veldig fokus om det
starste markedet selvfglgelig”.

Om vi ser dettei sammenheng med utviklingen i antallet butikker i
Oslo fra "93 til *97 sa er Forbrukersamvirket eneste akter med en
nedgang i antall butikker. Nar Forbrukersamvirket nd gnsker a
styrke seg pa Oslo-markedet igjen sa blir dette vanskelig fordi
konkurrentene har posigonert seg i mellomtiden (se Dagens
Nagingsliv 23/6-98). Forbrukersamvirket har ogsa en struktur som
legger begrensninger pa handlefriheten ndr det gjelder eiendom.
Spesielt viktig er prinsippet om at eiendomsdisposisioner skal
héndteres av det enkelte samvirkelag med den risko dette
innebager.®®

3 Dette kom ogs& frem i et intervju med en representant for Rema 1000 som var enig i
pastanden om at Rema 1000 var underrepresentert i Oslo. Dette var rett og slett fordi
leiekostnadene i Oslo oftest var for haye, og Rema 1000 hadde veldig klare mal pa hva de
kunne betalei husleie.

% Enda mer sldende er veksten for Kiwi pd landsplan, fra22 butikker i 1993 til 176 i 1997.
% Hvis det aktuelle samvirkelaget har svak soliditet, kan dette fare til risikoaversion. For
eksempel hadde Forbrukersamvirket @st i 1997 et resultat pd bare 16 mill. av en brutto
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Alt i alt tyder ikke tallene pa at kjgpmenn sitter spesielt last i de
vertikale strukturene. Ni  prosent overganger i en sdpass
hendelsesrik periode er intet hgyt tall. Mangel pa et sammen-
likningsgrunnlag gjer det likevel vanskelig & ha en mening om
hvor lavt det er. Odo er det starste markedet for dagligvarer i
Norge, og en skulle forvente at kjedene ber ha hatt gode grunner
for a trekke til seg kjgpmenn og lokaler frarivalene. Likevel, det
bar tilfgyes at kjedene i denne perioden sannsynligvis var mer
opptatt av & kapre “uorganiserte” enn a lokke overlgpere fra
rivalene. Nar nd de “uorganiserte” er redusert til en liten samling
med smabutikker, som kun stér for fire prosent av omsetningen,
ber en forvente at kjedene blir mer “sultne” pa & rekruttere fra
konkurrentenes rekker. Som antydet foran (jf. 3.3), tiller vi likevel
spersmd ved mulighetene for overganger. Generelt sett synes
kjgpmenn og lokaler i dag & ha blitt ytterligere bundet opp til de
vertikale blokkene. Vi ser derfor fortsatt grunn til uro over
dynamikken i konkurransen i dette markedet.

| dette kapitlet har vi forsgkt & presentere hovedaktarene, spesielt
pa ettersparselssiden, i markedet for dagligvarelokaler. Vi har ogsa
forsgkt & komme naa'mere inn pa prisutviklingen for lokaler, og vi
har sett pa overganger mellom kjedene i et avgrenset marked,
Oslo. Som redegjort foran, har vi bare delvis klart & komme naat
inn pa dynamikken i det som her skjer. Et problem i den
forbindelse har knyttet seg til manglende relevant statistikk. De
statistiske kategoriene har rett og sett vaat for grove til & kunne
fange opp dynamikken i det avgrensede markedet for
dagligvarelokaler. For & bgte pa dette har vi i denne studien
foretatt omfattende intervjuer med mange av hovedaktarene i
dagligvaregrupperingene og i eiendomsmarkedet. Resultater fra
disse intervjuene ligger til grunn for de neste tre kapitlene.
Forhdpentligvis bringer de oss neamere en forstéelse av
forholdenei dette markedet.

omsetning pa over 3 mrd. Dette gir nok ikke det beste grunnlaget for en tung
eiendomssatsning i Oslo.
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4  Eiendom og forretningsstrategi

"Dagligvare er 80 prosent lokalisering og maksimalt 20 prosent
konsept. Jeg vil hevde at 90 prosent av Norges befolkning handler i
den butikken som er neermest inngangsdgra deres, eller i en av de
tre butikkene som er neermest inngangsdgra, med mindre det ligger
rett utenfor jobben liksom.”

4.1 Innledning

Dette kapittelet handler om det vi innledningsvis kalte
situasjonsbestemte mekanismer. Vi skal se naamere pa hvilken
betydning aktarene tillegger etablering og lokalisering innenfor
deres totae strategier. Pa denne maten kan vi fa et innblikk i
hvordan de ser pa sine handlingsmuligheter. Vi skal i det falgende
ta utgangspunkt i intervjumaterialet, og forsgke a gi en mer presis
beskrivelse av forstdelsesmodeller, preferanser, verdier og
enskemd hos de store dagligvareaktarene.

Vi starter kapittelet med noe som i farste hand kan se ut som en
digresjon, noen betraktninger om en &penbar ideologisk klangbunn
vi fant i informantintervjuene (jf. 4.2). Deretter ser vi pa
informantenes forestillinger om “en god beliggenhet” (jf. 4.3), om
vurderinger knyttet til spgrsmdlet om en ber eie eller leie lokaler
(jf. 4.4), om hva som er riktig leieniva (jf. 4.5), om hvordan de
oppfatter dynamikken i markedet (jf. 4.6) og om behovet for &
ekspandere (jf. 4.7). Til slutt drefter vi noen mulige forklaringer pa
denne ekspansjonsiveren (jf. 4.8).
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4.2 ldeologisk klangbunn

Etter gjentatte gangers giennomlesing av intervjuene synes det a
utkrystallisere seg to klare ideologier blant dagligvareakterene.
Som foran nevnt (jf. kapittel 2) er slike ideologier ofte styrende pa
handlingsvalg og strategier. Vi har vagt & kalle ideologiene
henholdsvis  “kjgpmannsideologien” og “den industrielle
ragondlitet”. Den farste av disse kommer dpent til uttrykk,
naamest som en bekjennelse, hos de fleste informantene. Den
andre er mer implisitt uttalt, men desto mer tydelig i deres praksis.
Ulike aktarer bekjenner seg i ulik grad mer eller mindre dpenlyst
til enten den ene eller den andre av disse. Imidlertid, avhengig av
sammenhengen, finner en elementer fra de begge hos adle
aktagrene. Slik sett er alle bagere av begge ideologiene, selv om de
vektlegger dem hgyst forskjellig. Det er derfor i like stor grad et
ideologisk spenn innen hver enkelt akter som mellom ulike
aktarer. Nedenfor falger en beskrivelse av de to ideologiene.

Kjgpmannsideologien bekjenner seg til (’det hellige”)
’kjgpmannskapet”. Idealet er den frie kremmeren, lydhar for
kundenes — sine lokale kunders — gnsker og behov, kvalitetsbevisst
og med et godt gye til hvor en kan kutte hjgrner og spare inn
marginer nar det er ngdvendig. Kjgpmannen er handverkeren som
vet & tilpasse seg lokale forhold og varierende betingelser.
Kjgpmannen kan sno seg raskt, er ngysom og jobber gjerne lange
dager og kvelder i bytte mot falelsen av & vage herre i eget hus.
For kjgpmannen er aktarer oppstramsi verdikjeden (eks. grossister
og leveranderer) kun interessante i den grad de kan understette
virksomheten pa butikkgulvet. Selv om kjgpmannen farst og
fremst er pragmatisk inngtilt til vertikalt samarbeide, er han/hun pa
vakt mot ethvert tiltak som kan virke beskrankende pa hans’hennes
autonomi. Kjgpmannen er lokalt forankret og orientert og han/hun
ser det som en dyd & kjenne sine kunder personlig. Markedet er
konkrete personer av kjett og blod, fru Hansen og herr Torkildsen,
med unike @nsker og behov.

Den industrielle rasonaliteten fokuserer pa effektivitet og
systemgevinster. Verdikjeden sees som en helhet der distribusjons-
og markedsfaringssystemene skal gjares sa effektive og smarefrie
som mulig. For & fatil det ma aktiviteter og systemer samordnes
oppstrems og nedstrams i verdikjeden. Hensikten er & effektivisere
flyten av varer (og tjenester), eierrettigheter, penger og
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informasjon mellom produsenter og forbrukere®. Virksomheten i
det enkelte butikklokalet kan ikke sees isolert, men matilpasses en
stgrre plan og organisasjonsstruktur for & optimalisere systemets
samlede markedsinnsats. | den sammenheng ma flaskehalser i
sterst mulig grad identifiseres og fjernes. Samtidig ma produksjon,
markedsfaring og distribugjon tilpasses, eventuelt skreddersys for
skiftende kundesegmenter og stemninger.® De som er bagere av
denne ideologien er ikke farst og fremst lokalt orientert, men
interessert i & finne universielle systemer og lgsninger som kan
passe inn overalt. Markedet bestdr ikke farst og fremst av konkrete
individer av kjett og blod, men forstds som en samling av
abstraherte kategorier skapt av analyseinstituttenes modellverktay.

De to bildene” over er her rendyrket for a framheve
motsetningene dem i mellom. Et poeng i den sammenheng er at de
samme intervjuobjektene tydeligvis vekder mellom de to
“bildene”. ”Bildene” representerer dlik sett ytterpunktene i
“splittede sinn”, uten at det ber forstds i patalogisk retning. De
fleste av vare aktgrer er dpenbart utsatt for det en kan kalle
kognitiv dissonans (for eksempel Festinger 1957)%*, som mé&
handteres pa en eller annen méte. P4 et forunderlig vis synes to av
de klarest erkleate motpartene i dette feltet, Hakon Gruppen og
Joh Johansson & lgse denne dissonansen pa samme méte: De
framstiller sin motpart som den som i sterst grad truer
“kjgpmannskapet”.  Samtidig  priser de samtidig bade
kjgpmannskapet i egne rekker og ragonaliteten og effektiviteten i
Sitt eget system. Representanter for en av de nevnte sier for
eksempel om motparten at de gjar kjgpmenn til ”husmenn” eller
”dlaver ”. Den annen part repliserer at motpartens kjgpmenn er
blitt redusert til “filialbestyrere”. Samtidig beklager de at de er
nedt til & svare pa motpartens uheldige praksis med selv & binde
sine egne “kjgpmenn” av hensyn til konkurransen.

5" Det som her kommer til uttrykk minner mye om det George Ritzer beskriver som ”The
McDonaldization of society”, der en legger vekt pa verdier som effektivitet, kalkulerbarhet,
forutsigbarhet, kontroll gjennom erstatningen av mennesker med maskiner (substitution of
nonhuman for human technology). Ritzer peker pa at “fast-food industriens’
organisasjons gsninger sprer seg over hele verden og har blitt toneangivende som modell for
hvordan naa sagt all type virksomhet skal organiseres (Ritzer 1993).

% Honnerord innenfor denne tankeretningen er begreper som skalagevinster, ”logistikk”,
”just-in-time systemer”, ”ECR” (“efficient consumer respons”) og ”consumer targeting”.

% Kognitiv dissonans innebaaer at (en) person(er) opplever et manglende samsvar mellom
ulike holdninger eller mellom holdninger og adferd som uakseptabel. Falgelig prever
han/hun & redusere det ubehagelig manglende samsvar ved enten & justere eksisterende
oppfatninger eller skaffe seg nye bilder av virkeligheten (se for eksempel Eskola 1971).



92 Kampen om lokalene

Egen virksomhets kjgpmannsvennlighet framheves samtidig av
ale parter. For eksempel sier representanter for Joh Johansson at:
”(...)veldig mange kjgpmenn (...) har denne frihetstrangen i seg,
og davil de jo foretrekke a vaae tilknyttet NorgesGruppe systemet
som gir dem tross alt mest frihet”.

For som han sier senere: "vi er veldig opptatt av dette, & dyrke
kigpmannskapet ”.Denne friheten er det imidlertid viktig a
balansere for at en ”skal bli konkurransedyktig mot de andre”.
Derfor er de ogsa opptatt av den “balansegangen

"Det er ikke bare noe vi sier, men vart idegrunnlag er jo at det er den
enkelte kjspmannen som sitter pa sin egen lommebok, som liksom
gjer at det er litt dynamikk i systemet. Men det er klart, det gir oss
pa den annen side en del sann litt mindre beslutningsmyndighet og
litt lengre beslutningsprosesser osv. Men vi praver bevisst & spille
pa at det altsd, ikke & bli for overivrige etter & styre, for da mister de
jo nettopp den selvstendige kjgpmannstrangen”.

En annen mate & komme ut av disse problemene pa er & framheve
’kjgpmannskapet” som en egenskap ved kjeden/gruppen som
helhet. Med andre ord, kjgpmannskapsbegrepet omdefineres dlik at
det ogsa passer som karakteristikk pa sentralleddets strategier,
handlinger og disposisoner. Slik sett kaler s3 vel Hakon
Gruppens som REMA 1000s sentrale eiere seg for “kjgpmenn”.
Samtidig begrunnes konkrete disposisoner og tiltak med
henvisning til “’kjgpmannsfellesskapet”, eller at “vi tenker som
kigpmenn”, en underforstétt henvisning til handverkerlaugets”
uskrevne etikk og en dags praktisk erfaringsbasert fornuft,
sistnevnt da ofte i motsetning til hva laaebgkene og for eksempel
fagekonomer métte fortelle.

Véare funn her gjenspeiler selvfelgelig hvem, dvs. hvor i sine
respektive organisasioner de er plassert, de vi snakket med. Vi har
farst og fremst henvendt oss til “feltherrene” (eller deres nage
radgivere) og i liten grad til “fotsoldatene”. Vi har oppsgkt dem i
”hovedkvarterene” deres, og ikke ute ved “frontlinjene”, dvs. ute i
butikkene. Vi har spurt etter overordnet strategi, taktikk og
prinsipper, ikke etter rutinemessige handverksgrep. Slik sett er det
ikke overraskende at de fleste dagligvareinformantene snakker i
store ord om overordnede ideer og idealer, som for eksempel
kigpmannskapet, at de fleste legger vekt pa overordnede
systemhensyn som logistikk, samordning og samlet slagkraft i sine
respektive “felttog”, og som disse linjene antyder, at
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krigsmetaforene og alt som felger med dem, blir hyppig brukt for &
beskrive deres virkelighet og daglige virke.

Det kan tenkes at intervjuer med butikksefer og kjgpmenn ville
gitt en mindre heroisk, mindre prinsipiell, mindre “macho”,
mindre krigersk og mer rutinepreget beskrivelse av den samme
virkeligheten. Mot dette vil vi imidlertid papeke at mange av de
beslutninger og disposisjoner som vi fokuserer pai denne studien
(dagligvarerelatert eiendomsutvikling og forvaltning), tas nettopp
pa dette “feltherre-nivdet”. | dagens norske, svaat integrerte
varehandel, har i stor grad de nagonale “hovedkvarterene” i
kjedenes og innkjgpsgrupperingenes hovedkontorer, tilranet seg
eller blitt tilfert initiativet, i stor grad pa bekostning av de lokale
“fotsoldatene”. Det er derfor grunn til & tro a den
virkelighetsbeskrivelsen vi far servert i intervjuene vare, har stor
relevans for & forsta dynamikken knyttet til objektene for vart
fokus. Det er ogsa grunn til a forvente at “feltherrens” forstaelse
implementeres nedover i de enkelte hierarkiene.

Selv om vi i det ovenstdende spesielt har framhevet to av de
sentrale aktarene, Hakon Gruppen og Norges Gruppen ved Joh
Johansson AS, er det klart en finner igjen den samme ordbruken
0g de samme metaforene hos de gvrige aktagrene i dette feltet. At
kjgpmannskapet tillegges sa stor vekt av disse til dels sentraliserte
organisagonsstrukturene, bar stimulere til en smule ettertanke.
Der Stein Erik Hagen framstilles som “kjgpmann”, framstilles
bredrene Johansson som beskyttere og tilretteleggere for
“kjgpmannskapet”. Hvorfor denne opptattheten av kjgpmann-
skapet? Er det forhold som tilsier at akterer er tjent med en slik
framgstilling? Slik vi ser det kan en i det minste trekke fram tre
forhold som kan styrke en slik mistanke:

For det farste, konkurransepolitisk er ’blokkene” (enten de faktisk
opererer som blokker eller ikke) tjent med a framstd som en
innbyrdes konkurrerende samling av kjgpmenn. Derfor viser Joh
Johansson til at det er “krigsplikt” mellom Norgesgruppens
medlemmer. Hakon Gruppen pa sin side kan peke pa at “de er
kjgpmenn”, i og med at de ledes av ”’kjgpmann” S.E. Hagen (og da
i motsetning til Joh Johansson som ”aldri har veat interessert i
detaljvirksomhet, kun i volum). For det andre, kjgpmanns-
ideologien kler ogsd aktgrene bedre i en post-kommunistisk,
overveiende liberalistisk tidsalder. En svemmer medstrams
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ideologisk sett. For det tredje, og mer direkte relatert til vart fokus,
eiendomsforhold og leiekontrakter er av stor betydning for
betingelsene for & uteve kjgpmannskap. A bekjenne seg til
’kjgpmannsideologien” kan dekke over det faktum at en de facto
ganske effektivt bidrar til & fjerne forutsetningene for utgvelse av
“kjgpmannskap”. Slik sett kan vektleggingen av ”kjgpmanns-
ideologien” fungere som “raykteppe”.*°

En bgr imidlertid ikke overdrive dlike “konspiratoriske”
fortolkninger. En skal ikke se bort fra at akterene faktisk bekjenner
seg til ”det hellige kjgpmannskapet”. At praksisikke alltid er i trad
med “bekjennelsen”, er intet nytt fenomen. Slik sett kan dette
innebage at mange av de vi snakket med lever med den typen
”ubehag”, “kognitiv dissonans” som vi beskrev foran, og at de
kanskje til og med i noen grad gjer “avbikt” i form av a “frede”
visse ”modell-kjgpmenn”  (Jacob’s dler Stabell Eriksens
Centra/Ultra/Supra).

4.3 Engod beliggenhet

Uavhengig av ideologisk stasted synes ale informantene a
istemme i det gamle munnhellet om a det som teller er
beliggenhet, beliggenhet, beliggenhet. Men hvor mye og hva betyr
beliggenheten? Hvordan ser dregmmel okalene ut? Intervjuene ga et
relativt nyansert bilde av hva beliggenhet betyr ndr det gjelder a
posisonere en butikk i markedet. La oss starte med en
grunnleggende definison av hva som ble regnet som en optimal
beliggehet, slik den ble gitt av vare informanter.

«Du kan si (at nar det gjelder) eiendom s& er det tre ting som teller,
det er beliggenhet, beliggenhet, beliggenhet. Det er generelt med
eiendom, men du kan si det er ikke noen forskjell pa viktigheten av
det nar det gjelder etablering av butikker. Men beliggenheten - det er
s& mange ting som teller med beliggenhet. Det som ogsa teller mye,
det er jo hvis jeg skal si stikkordene mht. lokalisering, sa er det
selvfglgelig beliggenhet mht. lett tilgjengelighet for den handlende.
Og i det sa ligger det ogsad eksponeringssynlighet og
kommunikasjonsmessig, men ogsa selvfglgelig parkeringsplasser.
Dekningen av de og at det er lett tilgjengelig fra butikken til
parkeringsplassen. Men i tillegg s& kommer ogsa dette inn med
synergien med & ligge i et senter eller med tilhgrende
servicefunksjoner slik at man i starst mulig grad kan gjgre flest mulig

“ »Raykteppet” tilslerer det faktum at ansikt til ansikt kontakt mellom kjgpmann og kunde
er blitt mindre, at butikkens innkjgp og profilering i stor grad styres av sentrale kjedeledd.
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ting pa ett sted. Og det er jo da enten i et kigpesenter, et mindre
senter, et faghandelssenter eller f.eks. i en bydelssenter hvor du har
servicefunksjoner, bank, post, apotek, pol og sanne ting - som ikke
er av typiske kjgpesenterbutikker, men som gjor at du kan dekke
flest mulig behov pa ett sted.

Butikken skal vaae lett tilgjengelig, noe som betyr at den bar ligge
pa de steder folk beveger eller befinner seg. Den ska vage synlig
for de forbipasserende, vage i et kommunikasjonsknutepunkt,
vage tilgjengelig med bil, kunne utnytte synergieffekter fra andre
handels- og tjenestetilbud, samt befinne seg i tettbygd strek.
Informanten legger ikke bare vekt pa den fysiske posisjoneringen,
men ogsa den markedsmessige. Butikken skal kunne utnytte de
koplingsgevinstene som ligger i forhold til andre butikk- og
servicetilbud.

Det finnes imidlertid et begrenset antall av optimale beliggenheter
i dette landet. Dessuten synes det som om beliggenhet kan
betraktes som en variabel i posigoneringen av et butikktilbud, noe
som kan knyttes til ulike butikkonsepter. Alle grupperingene har
en variant av en nagbutikk, som for eksempel S-neakjgp eller
Nagmat. Alle har dessuten et lavpriskonsept, som for to-tre av
grupperingene utgjer et hovedelement. Sa har all dagligvaregrup-
peringene, unntatt Reitangruppen, et supermarked beregnet for
lgrdagshandel eller for dem som vil bruke litt mer penger pa mat.
Til dutt finner vi store supermarkeder eller stormarkeder som
Obs!, Ultra, eller Maxi. Hva som er en god beliggenheten varierer
imidlertid mellom de ulike butikkprofilene:

“(...) disse neersupermarkedene og lavprisbutikkene de skal ligge
der folk bor. Men s kan godt supermarkedene ligge (...) inne i et
sant cluster av Rimibutikker, eller tilsvarende en Mega inni et cluster
av Prixbutikker, gjerne (...) i drabantbyer, sentre osv., men ogsa i,
dersom en tenker seg en by som ikke er drabantbyorientert, s& kan
det veere bestemte punkter hvor det tradisjonelt har veert et senter
for handelen. Og sa vil man kanskje litt sann bilbasert finne da disse
sveere Mega’ene eller OBS’ene, eller Maxi osv. De kan nesten ligge
hvor som helst. De bgr i hvertfall ligge utenfor byen, i hvertfall(...).

“Dagligvare er 80 prosent lokalisering og maksimalt 20 prosent
konsept. Jeg vil hevde at 90 prosent av Norges befolkning handler
i den butikken som er naarmest inngangsdara deres, eller i en av de
tre butikkene som er nsamest inngangsdera, med mindre det ligger
rett utenfor jobben liksom.”
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Ikke uventet gnsker man naarbutikker og lavprisbutikker etablert i
boligomrader, supermarkeder i sterre sentra, samt stormarkeder
lokalisert utenfor bysentra. Beliggenhet er et markedsferings-
parameter pa lik linje med prisprofil,vareutvalg etc. Samtidig
pavirker beliggenheten prisbildet i butikken. Her star man overfor
en marginavurdering. Et OBS! stormarked ville kanskje ikke gke
sin omsetning vesentlig ved a flytte sin lokalisering fra en ekstern
beliggenhet inn i sentrum. Derimot ville butikken padra seg
atskillig starre kostnader i form av hayere leie. Konklusjonen ma
vage at beliggenhet fortsatt er viktig og at den ma tilpasses
butikkonsept. Dessuten, et starre innslag av bilbaserte dagligvare-
innkjgp har i noen grad frigjort lokaliseringen fra den umiddelbare
fotgjengerbaserte tilgjengeligheten for forbrukeren.

Vi ska na se naamere pa det vi kalte den markedsmessige
posisoneringen, og hvilke overveielser man gjgr i denne
sammenhengen. Detaljister vurderer lokaliseringsspgrsma blant
annet ut fra hva som fra fear av finnes av butikktilbud i et aktuelt
omréde. Her er det imidlertid 8penbare forskjeller mellom
dagligvarehandelen og den gvrige faghandelen.Utbyggere hevdet
at de var noe forbauset over at tekstilkjedene i forhandlingene om
leie av lokale i et senter kom med uventede utspill som: “Ja, vi
forutsetter at alle vare konkurrenter blir med”. Grunnen var,
mente vare informanter, at tekstilbransien var helt avhengig av at
kunden kunne ga frem og tilbake og bli “tekstilmotivert”, inntil
man gjorde ett eller flere kjgp. Pa dagligvaresiden var situasjonen
annerledes.

“Mens pa& dagligvarebransjen er det nesten motsatt. Vi trives
egentlig veldig godt med & ha en viss avstand mellom konkurrentene
og det kan nok henge sammen med at vi har mye mer pressede
marginer. Altsd den sdkalte bruttofortienesten er vesentlig lavere
enn innenfor tekstil og annen faghandel. S& vi er kanskje mer
skviset i konkurransen og har mindre & ga pa. Fglgelig ma vi da
kanskje, maktpolitisk sett, sette inn andre tiltak for & regulere
konkurransen til et akseptabelt niva”.

Vi ska komme tilbake til hva som ligger i det “a regulere
konkurransen til et akseptabelt nivd” i neste kapittel. Her skal vi
forfglge tanke om lokalisering naamere. Gitt at man ikke kan
“regulere konkurransen”? Gitt at det plutselig dukker opp en ny
konkurrent pa hjernet? | dike tilfeller syntes det & vagre grader av
“ugnsket” konkurranse. | det forste sitatet uttaler en dagligvare-
aktar seg om hvordan det er & konkurrere med butikker fra egen
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kjede. Samtidig foretar han en skalainindeling av de andre
konkurrentene. For & kunne anonymisere informanten, har vi
méttet gi navnet pa kjeden som han representerer “X.

“Altsa vi har jo (...) den gjengse oppfatning er (...) det at det verste
du kan fa ved siden av deg er en Rema butikk. Det beste du kan f&
er en Prixbutikk. Det nest verste du kan fa er en “X”. Alts& hvis du
tenker smalsortiment. Det er jo en sann gjengs oppfatning i dette
systemet pr. i dag. Dette kan jo endre seg selvfglgelig, men pr. i dag
sa er det det. (...) for en kjgpmann som driver sin bedrift, og som
tenker pad sin lommebok, sd driter jo han i, rett og slett, om
konkurrenten heter ditt eller datt. Det som er viktig for han er at han
er sterkest. Han ser ikke paraplyorganisasjoner (...) og han ser ikke
langt frem i tid. Han ser p& (hvem det er) som (...) stikker kjepper i
hjula for meg i dag. Hvem er det som er verst & ha som neermeste
nabo?”

Informanten: “Ja, det at kleskjedene ofte gnsker at den
konkurrerende kleskjeden ogsd kommer i senteret for det styrker
tilbudet og konkurransen, det er riktig. Mens p& dagligvaresiden er
det vel det i mindre grad, selv om, (hvis) du (har)(...) et
supermarked, sa ser du din interesse i at det ogs& kommer en
lavprisbutikk i samme senter, for da gir det senteret et totaltilbud til
forbrukeren.”

Intervjuer: “Men da skal det helst veere en fra samme paraply?
Informanten: “Ja gjerne det, he-he-he-he” .

Intervjuer: “I hvert fall sett fra grossistens side”.

Informanten: “Ogsa fra kjeden som sadan.”

| det forste sitatet hevder informanten at det er ille nok a
konkurrere med en lavprisbutikk fra en konkurrende paraply, men
det kan vagre nesten like fadt & konkurrere med tilsvarende konsept
fra egen kjede. Noe dlikt ma vi forvente at ale informanter vil
svare nar sparsmaet er om det forekommer innbyrdes konkur-
ranse innenfor en og samme paraply. P& den annen side: dersom
det er forskjellig eierskap til de ulike kjedene innen en og samme
paraplygruppering, vil det ogsd foreligge klare incentiver til
innbyrdes konkurranse. Det har bl.a. med eierskap & gjare. | hvor
stor grad er kjeden kjgpmannseid? Hvor store eierandeler har
sentralleddet? Er det grossisten som eier kjeden? En informant
karakteriserte relagonen mellom kjedene innen NorgesGruppen
dik:

“...vi kaller det krigsplikt og det er det ogsa. Det er ofte sdnn at
bradre konkurrerer verre enn andre og slik er det i var gruppering
0gsad”.
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En kan derfor ikke utelukke at det er bygget inn incentiver som
gjer at det kan oppsta innbyrdes konkurranse mellom profiler fra
en og samme gruppering. Det kan dik sett faktisk vege i
franchisegivers (grossist) interesse med intern konkurranse mellom
gruppens ulike profiler, da konkurransen mellom franchisetakerne
maksimerer samlet omsatt kvantum.

Hvis ”broder-konkurrenten” har et annet konsept, dlik informanten
i det andre sitatet er inne p, da kan det vaare en styrke for begge a
ha den andre ved sin side. De to butikkene styrker da
“totaltilbudet”, spesielt dersom butikkene befinner seg i et senter,
og kan dlik sett trekke flere kunder til stedet/senteret. Det siste
utsagnet kan ogsa tyde pa at aktgren oppfatter det dlik at det er et
vesentlig innslag av monopolisitisk konkurranse mellom de ulike
profilene i markedet. En fullsortimentsbutikk oppfattes ikke & sta i
direkte konkurranse med en lavprisbutikk. De oppfattes istedenfor
som gjensidig utfyllende. Det kan komme av at profilene
henvender seg til ulike forbrukergrupper, eller at slike butikker
dekker ulike behov i forhold til konsumentens handlevaner.

Vi kan konkludere med at “drammelokalet” skal vaae gunstig
plassert i forhold til trafikkstrem, bosettingsmenster og fysiske
fasiliteter som parkering osv. Ngdvendigheten av optimal fysisk
posigonering kan imidlertid variere noe mellom ulike butikk-
profiler. Det er dessuten meget viktig & sikre seg mot konkurranse
fra tilsvarende konsepter fra andre kjeder — spesielt pa
lavprismarkedet. P4 den annen side kan man godt trives med et
annet konsept som nabo. Tilstremningen til egen butikk kan gke
ved at det dpnes et utfyllende tilbud i nexheten. | denne
sammenhengen vil det vage interessant & felge den videre
utviklingen av lavpriskonseptet. Vil man se et forsgk pa a profilere
lavpriskjedene enda sterkere — for ekspempel ved hjelp av egne
merker, lojalitetsprogrammer m.v. — for & avskjage seg fra den
direkte konkurransen pa pris?

44 Eiedle lae

Vi har na sett pa hvilke oppfatninger som gjer seg gjeldende nar
det gjelder geografisk posigonering og plassering til det
eksisterende butikknettet pa det stedet hvor man gnsker & etablere
seg. | prinsippet star man overfor flere mulige etableringsformer.
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Det neste sparsmalet er knyttet til hvordan man helst vil disponere
et lokale. Etablering kan skje gjennom en leieavtale med en
gardeier, ved kjgp av egnet lokale eller ved & opptre som egen
byggherre. Hva slags etableringsform opplever aktgrene selv som
den mest ideelle? Pa faghandelsiden, og da spesielt innen tekstil,
har posisjonering i forhold “high street” vaat av stor betydning,
noe som i stor grad har fordret fleksibilitet nar det gjelder lokaler.
Var antakelse gikk ut pa at dagligvarehandelen i mye mindre grad
var avhengig av denne fleksibiliteten.

“(...) nar det gjelder dagligvareaktgrer sa (...) praver de (...) & bite
seg fast til noe starre stabilitet ved kanskje & ga inn i & eie lokalene,
men det er i grunnen ikke bare lett det heller, fordi (...) da blir de jo
I&st fast (...) Noe av det verste jeg ser, noe av den starste frykten
varehandelen har det er & bli 1ast fast til den tapende part”.

“Men gitt at det ikke er for dyrt 8 leie, sa tror jeg nok du kan anbefale
4 leie med fleksibilitet altsd, hvis ikke kan du sitte stuck med
eiendommen, og gitt at du far andre eiendommer som plutselig blir
mye mer attraktive, s kan du sitte med den store taperen”.

“Det er pd en mate verdien av et dagligvareselskap i dag, i hvertfall
slik jeg vurderer det, det er summen av hvor mange frie
leiekontrakter du har”.

Utsagnene tyder pa at spgrsmdlet om leie versus det a eie er
knyttet til ensket om “fleksibilitet” eller “stabilitet”. |
utgangspunktet kan man tenke seg en marginal betraktning mellom
de to gnskene. Kortsiktige leiekontrakter sikrer stor grad av
fleksibilitet, men kan skape usikkerhet og liten stabilitet i
leieforholdet. Liten stabilitet betyr at man kan miste lokalet nar
kontrakten er gétt ut, eller at andre akterer kan ha et gnske om a
overby deg i neste kontraktsrunde. A eie et lokale skaper stabilitet
og kontroll, men mindre grad av fleksibilitet. Disse relagonene er
forsgkt illustrert i figuren nedenfor:



100 Kampen om lokalene

Figur 4.1:Leie eller eie. Kontroll og stabilitet ved ulike disposisons-
former av et butikklokale

Hoy.

Fleksibilitet.

Lav.

Lav. Hay.
Kontroll.

Kurven viser innslaget av kontroll og fleksibilitet ved ulike
disposisionformer, der kortsiktig leie og eie utgjer to ytterpunkter.
Som en mellomform kan man finne langsiktige kontrakter. Ifglge
intervjuene ovenfor gnsker man ideelt sett aleie. Det er uttalt frykt
i varehandelen for & bli “stuck” med en eiendom som ikke lenger
er attraktiv eller har en ugunstig beliggenhet. En dlik frykt kan
settes i samband med hvordan aktgrene forstar “dynamikken i
markedet”, noe vi kommer tilbake til senere (jf. 4.6). Med andre
ord, det & eie en eiendom paferer detaljisten en tapsrisiko man
helst vil veae foruten. Na kan man tenke seg at dynamikken i
markedet er sterkest i byomrader, og at preferansen for & leie slik
sett er sterkest her. Informantene uttaler da ogsd at det ideelt sett
ber veare en arbeidsdeling mellom eiendomsutbygger/-forvalter og
detaljist. Det framkom fra en akter med mange butikker i
byomrader:

“.hvis vi leier av Olav Thon-gruppen eller av OBOS sa synes vi
egentlig det er ganske optimalt. Vi binder kapitalen var i
dagligvarebiten som pa en mate er vart primeeromrade, og OBOS
som en profesjonell eiendomsbesitter eller Olav Thon-Gruppen,
binder sin kapital i sitt primaeromrade, sann overordnet sa virker det
logisk...”.



Eiendom og forretningsstrategi 101

Dataene indikerer at hensynet til fleksibilitet veier relativt tungt
nar en detaljist tenker lokalisering. For a sikre fleksibilitet er leie
den beste mdten & disponere en eiendom pa Finansiering,
rentenivd og leiepriser spiller selvsagt inn. Allikevel synes
hensynet til fleksibilitet & vaare starre enn forventet. Vi skal i neste
kapittel komme tilbake til mekanismer som gjer at detaljisten ser
seg tvunget til a vektlegge stabilitet sterkere enn tidligere.

Na skal vi huske pa at disse utsagnene i stor grad kommer fra
aktarer som har sin hovedvirksomhet i tettbygde gstlandsstrek. Fra
aktarer som i sterre grad er virksomme utenfor de store
pressomradene kom en annen preferanse fram:

“Vi har kjgpt opp masse selv. Vi gnsker jo abolutt helst & eie selv og
vi har jo holdt p& i s& mange &r og tjent sdpass mye penger bade pa
dagligvare og pa finansoperasjoner at vi sitter (...) med et
kapitaloverskudd som vi har forvaltet p& annen méate enn i
eiendommer til butikker”.

Ved flere anledninger kom overnevnte akter inn pafordelene ved &
eie framfor & leie. Samtidig antydet han at det er et overskudd pa
lokaler utenfor pressomradene, samtdig som leienivaet generelt
sett har gatt ned. Hvorfor da gnske a eie? | stor grad syntes det &
vage praktiske hensyn som latil grunn - saalig med utgangspunkt
i det vi kan kalle "gardeierplagen”. Informanten la vekt pa at
gardeierne bare ville "presse og presse pa for a fa leienivaet opp",
at de ma delta pa "disse evindelige megtene' med profegonelle
eiendomssel skap og at de "priser ratt".

Nar vi i intervjuene kom naamere inn pa bakgrunnen for gnsket
om & eie, ble hensynet til eiendommens totalverdi - eller
"totalprogiekt" trukket inn. Totalprogjektet, slik det ble beskrevet
av flere, gar ut pa & se eiendommens og forretningens verdi i
sammenheng. Forretningens verdi er det som informanter i andre
sammenhenger har kalt for "goodwill". Man vurderer dermed ikke
bare ndverdien av eiendommens leieinntekter, men trekker ogsa
inn den ekstra avkastningen man far ved a bygge ut og profilere en
butikk. Ved siden av de praktiske hensynene kan det altsd vaare en
gkonomisk begrunnelse for a man i de mindre utsatte
pressomradene i sA sterk grad gnsker a eie. Det var i hvert fall
denne begrunnel sen informanten gav:

"S& det anser vi som ganske trygt alts3, a eie selv. Det er en meget
trygg langsiktig investering som gir avkastning”.
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Vi kan konkludere med at oppfatninger om hva som er den
optimale disposisonsformen varierer mellom pressomréder og
andre omrader. @nsket om a eie, som vi kunne spore hos
distriktsorienterte kjeder, kan i stor grad feres tilbake til ulike
praktiske hensyn — med referanse til forvaltningen av
leiekontrakter i forhold til “grédige” gardeiere. Dessuten kan det
vaae gkonomiske arsaker, der hensynet til “totalprosjekt” kan gi et
annet resultat enn det som er tilfelle i pressomréder. At kjeden eier
lokalene, som de igjen framleier ut til franchisetakere, ansees rett
og slett som fornuftig forretning.

4.5  Prismekanismen for forretningseiendom

Hvor mye bar en detaljist by for et lokale? Informanten sitert
nedenfor representerer en avdeling pa sentralleddet i en
dagligvaregruppering som skal bista i etablerings-og
lokaliseringssaker. Nedenfor gir han en beskrivelse av hvordan
man kommer fram til hvor mye man kan by for et lokale, og
hvordan en gar fram i en forhandlingssituasjon:

“Gitt at de har en mulighet sa ringer de hit og jeg kommer opp,
eventuelt tar med noen som (...) har mgte med gardeier, far satt
(en) intensjonsavtale i gang, kommer i posisjon, (og) far tilbud som
vi kan evaluere(...) i en periode. Og det gar pa markedet, det ene er
(...) inntektssiden (...) vi (...) har en formening om hva vi kan
omsette (for) her. Den andre siden er da driftskalkylen.
Ngkkeltallene til kjeden har vi jo. S& legger vi inn (...) leie og
felleskostnader. Altsd leiebelastingssiden, og sa gjer Vi
hjemmeleksen. Kjarer kalkyler over en seksarsperiode, sd kan vi
sette oss til forhandlingsbordet og sluttforhandle, for da vet vi hva vi
taler”.

For det farste m& man etablere en intensjonsavtale, som forplikter
begge partene i en forhandlingsperiode. Detaljisten ma for det
farste ha en antakelse om forventet omsetning. Dette settes opp
mot driftskalkylen, som kan variere noe frakjede til kjede innenfor
blokken. For eksempel ma vi anta at ngkkeltalene for en
fullsortimentsbutikk er noe mer romslig enn for en lavprisbutikk.
Man undersgker deretter hvor langt man kan ga for ikke a
overstige "ngkkeltallene”. For lavprisbutikkene er dette en viktig
prosess. Jo sterkere nagonalt uniformert pristilbudet er, jo mer
ngyaktig ma man vage for at den reelle leieprisen ikke skal
overstige ngkkeltallene. Prisene og omsetningen bestemmer atsa
hvor stor |eiebelastning man taler.
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Hva slags ngkkeltall er det s& man opererer med pa leiesiden? Vi
fikk to indikasoner pa hvor stor leiebelastning man vanligvis
opererer med i markedet. En profesonell eéiendomsforvalter uttalte
falgende:

“Det er helt klart at de alle er interessert. Men (...) man kjenner jo
godt til hvilke kalkyler de ma ha, og Rema har jo noen av de laveste
bruttomarginene. La oss si at husleien kan ligge fra 2,5 prosent til
3,5 prosent og da (...) kommer det an p& hvem du tror selger mest,
for det er klart at 2,5 prosent av et hgyt tall er mer enn 3,5 prosent
av et lavt tall og vi leier ut til alle”.

“Jeg mener betaler du, det er helt klart hva du tdler i hudeie
innenfor de forskjellige konseptene og tar du for mange av de med
for hgy husleie sa kan du ikke fatatt ut det i prisen da gér det galt
bare. Og ta sdnn som lavpriskjedene, de kan tdle en huseie pa 2,5
til 3 prosent...”.

Sitatene ovenfor bekrefter at husleien er et viktig instrument for a
drive lgnnsomhetsstyring i butikkene, noe som forklares av at de
prosentvise bruttomarginene pa detaljleddet oppfattes som gitt. To
faktorer bestemmer dermed hvor hgy husleie en kan akseptere:
sterrelsen pa bruttomarginene — og dermed nekkeltallene for
hudeie — samt forventet omsetning. Slik sett ligger det et
markedsmessig rasionale i prisdannelsen pa leiemarkedet. Dersom
omsetningen skulle bli mindre enn forventet, vil husleiens
prosentvise andel av totalomsetningen gke. Ut fra
Ignnsomhetsmessige spgrsmal ma man da sparre seg om det
fortsatt er mulig & drive butikken ut fra de opprinnelige
forutsetningene. Slik sett kan markedsmekanismen — under ideelle
forutsetninger - alokere lokalene til de som driver en
dagligvarebutikk mest effektivt. Jo hgyere omsetning man kan fa
ut av et lokale, jo hgyere leiebel astning kan man baae. Og den som
kan tolerere hoyest |eiebelastning, vinner budrundene om de beste
lokalene. Sitatene illustrerer ogsa at det kan vage forskjellig
oppfatning av hvor store ngkkeltall man kan tolerere pa leiesiden.
Fra en aktgr oppfattes lavpriskonseptet & ligge mellom 2,5 og 3
prosent, mens en annen akter peker pd at enkelte akterer kan
operere med lavere marginer. Mye tyder pa at det er et behov for &
drive sterk  kostnadskontroll pa husleiekostnadene  hos
lavpriskjeder. Grunnen er at de opererer med landsdekkende
priser. Det kan bety at mulighetene til & ta inn en ekstra
leiebelastning gjennom utsalgsprisene, er vanskeligere enn for
andre konsepter. A drive for sterke kostnadskutt ved & begrense
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ngkkeltallene pa leiesiden kan imidlertid vagre et tveegget sverd -
man kan miste tilgang til gode beliggenheter og tilganger til
markedet. Det har ogsd vaat hevdet at for eksempel
Reitangruppens lave representasion i Oslo skyldes at man fra
administrativt hold i kjeden har satt en gvre grense for hvor hgy
huseie man skal akseptere, og at den skal vege landsdekkende.
Man har derfor ikke kunnet tolerere etableringer i omrader der
prisene er hgye sammenlignet med landsbasis, som den for
eksempel er i Odo. Vi kommer tilbake til sparsmd om leieniva i
neste kapittel (jf. 5.7).

4.6 Dynamikken i markedet

| intervjuene fikk vi mange referanser til noe som ble betegnet som
”dynamikken i markedet”. | ferste omgang tolket vi dette
fenomenet som noe eksternt, noe aktgrene matte tilpasse seg til,
eller for a benytte aktgrenes egen terminologi: vaae “reaktive i
forhold til”. Men det skulle vise seg a informantene tilla
“dynamikken i markedet” ogsa en annen betydning.

“Jeg mener det er ingen tvil om at det er nok butikker, men jeg tror at
det er vanskelig for aktgrene i varehandelen p& en méte & si at na er
vi sa flinke - nd har vi gjort det sa bra at n& kan vi lene oss tilbake og
si at na er vi ferdig med dynamikken. (...) vi har jo E@S-regler og
(...) vi har konkurranseregler og (...) det er sdpass mye
investeringskapital, bade i Norge og i utenlandske kjeder, at jeg tror
hvis norsk varehandel ikke tilpasser seg den dynamikken som ligger
i varehandelen, s vil andre komme og puste dem i nakken”.

“For (...) markedet er dynamisk hele tiden, og butikker og nzersentre
utvikler seg hele tiden og plutselig s& har man en beliggenhet som
ikke er den beste lenger fordi veier legges om, nye lokalsentre
bygges ut, boligomrader bygges ut (...) det er en dynamikk i hele
samfunnsstrukturen som man ma ta hensyn til. Nye
transportsystemer, kommunikasjon og alt dette her. Sa det skjer jo
en utvikling hele tiden som man ma tilpasse seg”.

“Sett over et tidrsperspektiv s der slike butikker ut og det er nye
beliggenheter som kommer i fokus. Akkurat nd har det veert et
bikkjeslagsmal om, (...) Mortensrud, ny bydel, ikke sant? Men sa er
det ikke pa langt neer samme konkurransen om f.eks. Sagene eller
en del av (...) indre by, og det er heller ikke noen patagelig
konkurranse om Tveita og denslags. Det er steder som langt pa vei
har satt seg litt, og hvor man ser at butikkene begynner & bli nedslitt
og vel sa gjerne kan oppsta i nye lokaler som at man pusser opp i
de lokalene som finnes. Men Mortensrud, typisk bikkjeslagsmal for &
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veere den som kommer til i det nye senteret som bygges. S& sanne
byer er egentlig mer i bevegelse enn man tenker over til daglig”.

Det var spesielt representanter fra de sentralstyrte kjedene og
utbyggerne som dlik anla et “fugleperspektiv’ pa samfunns-
utviklingen. Det betyr ikke at grossister eller frivillige kjeder ikke
var opptatt av dette fenomenet. | denne sammenhengen ma det
nevnes at det i lgpet av var prosektperiode ble etablert et
eiendomsselskap som skulle ivareta etableringsinteressene til
grossisten og de frivillige kjedene.

Det er ingen tvil om at ’det er butikker nok”, og at akterene med
tilfredshet kunne ha stettet seg pa den eksisterende
butikkstrukturen. Om dette betyr at akterene betrakter sine
navaaende markedsandeler som optimale, er det likevel vanskelig
ut frainformantintervjuene & ha noen formening om. Vi spurte ale
informantene om de n& ansa kampen om de store markedsandeler
for kuliminert, til fordel for en generell effektivisering av logistikk
og vareforsyning. Pa dette omradet var svarene vi fikk noe
tvetydig. Spersmalet ble ikke uventet avvist pa det sterkeste av ale
informanter under henvisning til at konkurransen fortsatt var
“beinhard”. Pa den annen side kom det fram utsagn som kunne
tyde pa at enkelte aktarer oppfattet sin markedsandel som ganske
ideell:

"Egentlig er vi alle i Norge for sm& i forhold til de internasjonale
konkurrentene, vi skulle gjerne veaert mye stgrre, men etter norske
forhold s& har vi nok en fornuftig starrelse nar vi ligger mellom 25 og
30 prosents markedsandel. Det er omtrent der det er godt & veere for
en gruppering’.

Et nytt utbyggingsomréde, derimot, utfordrer de eksisterende
markedsandeler. Det setter de etablerte akterene under press. Skal
man etablere seg, eller ska man la vexe. Dersom en
dagligvareakter selv ikke er pa hugget, vil andre kunne komme inn
for & utnytte muligheten. Det interessante i denne sammenhengen
er a kunne peke pa at omorganisering av infrastruktur og
utbygginger i seg selv kan fa konkurransedrivende konsekvenser,
selv om de er utilsiktede fra utbyggernes side.
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4.7 Lokalisering og markedsandeler

Hvilken rolle har lokalisering i forhold til kjedenes overordnede
markedsstrategi?

“For det er ingen tvil om at et stort antall butikker medfarer et stort
innkjgpsvolum i forhold til industrien og i forhold (...) til importarer og
internasjonal  industri, og det gir deg et Dbetydelig
konkurransefortrinn”.

Overnevnte sitat er representativt for uttalelser for oppfatninger
som gar pa at butikken er porten ut til forbrukermarkedet. Antallet
butikker har direkte betydning for innkjgpsvolumet, som igjen er
viktig ndr en ska forhandle om innkjepsvilkar fraindustrien. Ikke
tilfeldig kommer dette utsagnet fra en informant som representerer
sentralleddet i en kjede. Hvor betydningsfullt er lokalisering i
deres overordnede strategi? Framtrer lokalisering som et eget
styringsinstrument?

“(...) vi har mye fokus pa dette temaet vi (...)jobber n& veldig
dynamisk (...) med etableringsplaner. Vi har detaljerte
etableringsplaner fram til &r 2000 hvor vi har bestemt, pa dagligvarer
spesielt, hvor vi skal ha de forskjellige kjedekonseptene, hvor og
nar. F.eks. en Mega pa Klgfta i "99 og en Prixbutikk i Vadsg i "98,
(...) vi har detaljerte planer for at vi skal oppna den markedsandelen
som er malsettingen, (som) vi driver og maler mot (...) hvert halvar,
og da jevnlig jobber mot & f4 til det, undertegnede er rundt om i hele
landet hos NKL-enhetene som Kkaller inn de stgrste lagrene i sitt
distrikt”.

“NorgesGruppen legger nd et kart, kan du si over Norge, hvor de
mener noe om hvilken profil som bgr inn i de forskjellige lokalene ut
fra (en) markedssammensetning. Er det en Remabutikk eller en
Rimibutikk s& er det kanskje ikke s& hensiktsmessig & legge en
Kiwibutikk der. Da bgr vi vel kanskje ha en fullsortimentsbutikk, et
supermarked. Men da er vi avhengig av sterrelsen pa lokalene
igjen”.

Sett fra sentralt kjedehold er lokalisering og etablering et meget
viktig virkemiddel for & virkeliggjgre kjedens overordnede
malsettinger knyttet til markedsandeler. 1 denne sammenhengen
tenker sentralleddet i kjeden nasjonalt, der Norgeskartet er
utgangspunktet. Pa denne maten minner utsagnene 0ss om
butikken sett fra “feltherrens” perspektiv i kampen om
markedsandeler innenfor et gitt geografisk territorium. De
sentralstyrte  kjedene, som Kkjennetegnes av filia €ler

franchisedrift, kan i denne sammenhengen forstds som en
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“generalstab”, som flytter sine brikker hit og dit over et Kart.
Allikevel framkom det i intervjuene at en kjgpmann ofte kunne
finne fram til et lokale, for senere & etablere en franchisekontrakt
med en kjede. All lokalisering skjedde med andre ord ikke fra
sentralt hold. Vi ska senere komme tilbake til hvordan
franchisekontrakten ofte er knyttet til helt bestemte former for
leieavtaler. For en kjgpmannseid kjede er det ikke sa enkelt alegge
an et dikt “feltherre” perspektiv. | en kjgpmannseid kjede er den
viktigste bedutningsmessige enheten selve kjgpmannen. | de
falgede sitater beskriver en informant fra en kjgpmannseid kjede
hvordan lokaliseringen har foregatt fram til na.

“En kjgpmann har fatt vite om en tomt, et lokale, sa er det opp til den
enkelte kigpmann & g& fram og jobbe med det. Vi har ikke noe
avdeling eller noen profesjonelt system som gjar det. Vi har ofte tro
pa (...) at den lokale kjgpmann han har egentlig mye stgrre mulighet
til & fa gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt miljg, og det viser
seg at det stemmer... Gikk den lokale kjgpmann direkte til
kommunen som han da kjente stort sett de fleste i sd fikk han det
stort sett igjennom”.

“Grossisten er var viktigste samarbeidspartner og det er de som har
kan du si kapitalen til & gjere de tiltak som skal til for & f& tak i de
lokalene som er mest gunstig. Sa far de tak i lokaler og s plasserer
de lokalene, eller de forskjellige profilene i NorgesGruppen ut litt
etter konkurransesituasjonen og stgrrelse pa lokalene”.

Etableringsprosessen i en frivillig kjede kjennetegnes av to trekk.
Til en viss grad initieres lokaliseringen fra den enkelte kjgpmann,
som sitter med lokakunnskapen, og har informasjon om endringer
som skjer i arealplanleggingen innenfor sitt eget handelsomréade.
Lokal forankring kunne ogsa veae en fordel i forhold til
kommunenes disponeringer nar det gjaldt forvaltningen av
kommunal planprogekt. Ifglge informanten fantes det noen
“kapitalsterke” kjgpmenn som kunne finansiere ekspansonen pa
egen hand. Imidlertid, i mange tilfeller har ikke kjgpmannen
tilstrekkelig kapital. | dike tilfeller har det veat naturlig a
samarbeide med grossisten, som har kunnet sille kapital til
disposison. Som vederlag har grossisten ofte overtatt
leiekontrakten, for dermed & leie butikken ut igjen til den enkelte
kjgpmann. En slik lgsning har ofte ogsa blitt oppfattet som ideell
fra gardeiers side. Vi skal ikke mange arene tilbake fer vi fant et
relativt atomisert og oppsplittet DagligvareNorge, der butikkene
var relativt sma og tilgangen pa bankfinansiert kapital ganske
knapp. At leiekontrakten fra gardeier ble utstedt til grossist ble
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ansett som en god forsikring for gardeieren. | intervjuet kom det
ogsa fram at grossisten selv anskaffet et lokale — som han deretter
framleide il en kjgpmann. Hvordan sa grossisten pa utviklingen av
butikkeiendom? Fra grossistens side er et butikklokale mer
betraktet som et fysisk avsetningspunkt for varestrammen — i og
med at grossistens inntekter langt pa vei ble bestemt av det
prosentvise paslaget pa varene. Grossisten har derfor et sterkt
icitament til & bistd kjgpmennenei deres anskaffelse av lokaler.

Samlet sett kan vi s at vi finner to modeller for etablering og
erhverv av lokaler: en sentralisert og en desentralisert modell.
Disse modellene kan sies a vage typiske for henholdsvis en
franchisekjede og en frivillig kjede. Som det framgikk av
intervjuene er det noe upresist & redyrke disse modellene for sterkt.
| neste kapittel skal vi komme tilbake til hvordan disse skillene er i
ferd med aviskes ut.

4.8 Hvorfor ekspangon?

Et spersmd som reiser seg etter denne gjennomgangen er knyttet
til ekspangonstrangen hos mange av de vi intervjuet. Hvorfor er
dagligvareaktarene sd opptatt av markedsandeler? Det er i
utgangspunktet ingen & priori grunn for en produsent a fokusere pa
markedsandeler. Hvis sterst mulig fortjeneste er mdlet for
virksomheten, sa gjelder det for aktaren & maksimere differansen
mellom inntekter og utgifter. Ofte kan et overdrevent fokus pa
markedsandeler feore til at kostnadssiden vokser mer enn
inntektene. Det ensidige fokuset pa markedsandeler krever derfor
en forklaring. Gitt at akterene er ragonelle, noe vi ikke har grunn
til abetvile, er det mulig afinne flere forklaringer pa dette fokuset.

Vi har dlerede vaat inne pa en forklaring knyttet til behovet hos
kjedene for & ha store innkjgpsvolum med hva det innebagrer mht.
rabatter hos leverandegrene. Detdjister rivaiserer om
volumrabatter hos leverandgrene. Dagligvarekjedenes fokus pa
pris og priskonkurranse (Kuttisme, Vi gjer Norge billigere!, Gule
priser) har i stor grad blitt gjort mulig gjennom de volumrabattene
de har klart & presse seg til hos leveranderene. Jo sterre
markedsandeler de kan vise til, jo starre har rabattene vaat.
Felgelig har det vaat viktig & erobre markedsandeler for a fa
presset gjennom (argumentert troverdig for) gunstige kjgpsavtaler
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som i neste omgang har gjort det mulig & ta ut sterre marginer
og/eller vinne ytterligere markedsandeler. Gunstige innkjgps-
avtaler gjar det mulig & ekspandere ved at en trekker til seg flere
kunder fordi en holder lavere priser enn andre. Det er sannsynlig at
en, n&r en kommer over en viss markedsandel, vil fa gradvis
mindre igijen for & vinne ytterligere markedsandeler. Dette
avhenger ogsd av hvordan volumrabattsystemet er utformet fra
leverandarenes side. Det siste henger selvfelgelig ogsd sammen
med maktforholdene mellom aktarene, og i den sammenheng, hvor
troverdig detajisten virker i sine uttalte/uuttalte trusser om &

stenge leverandgren helt eller delvis ute frahyllene sine.

En annen mer grunnleggende forklaring forholder seg il
matvarekjedens stilling i samfunnsgkonomien. Den sdkalte Engels
lov sier at inntektsandelen folk bruker pa mat vil synke med
gkende inntektsniva (Munthe 1986:78). Dette er en av de fa
”lovene” som har blitt stdende i samfunnsvitenskapen, og som
ennd ikke er blitt motbevist av empiri. Loven har, hvis vi tar den
pa avor, visse implikasioner for akterene i matsektoren. Kort
fortalt innebager Engels lov a de samlede inntektene til hele
sektoren vil sakke akterut i forhold til det @vrige samfunnet. Dette
har blitt kalt jordbrukets dilemma, og har blitt brukt som
hovedforklaring for hvorfor jordbruket subsidieres i naa sagt ale
land. For at landbruksbefolkningen skal holde tritt med
inntektsutviklingen i resten av befolkningen, har det veat
nadvendig for myndighetene a understette nagingen pa ulikt vis.
Dette har likevel ikke kunnet motvirke en jevn nedgang i
jordbrukssysselsettingen. Produktivitetsgkinger har selvfglgelig
ogsa bidratt til det siste.

Det som har fatt mindre oppmerksomhet er at ogsa de senere
distribusjonsleddene, ikke bare primaaleddet, treffes av logikken i
Engels lov. Alt annet holdt like, vil ogsd matgrossister,
distributarer og detaljister sakke akterut i samfunnets
inntektsfordeling. Effektivisering og kostnadsbesparelser kan
selvfglgelig bidra til @ modifisere, men ikke & snu denne
utviklingen. Derfor, hvis noen av akterene i denne sektoren skulle
ha ambisioner om & vokse og & gke fortjenesten, sa fordrer det at
denne veksten skjer pa bekostning av andre i samme sektor, eller
ved at en ekspanderer inn i andre sektorer (brangeblanding). Med
andre ord, vekst er i stor grad nadit til & skje gjennom kapring av
markedsandeler. Hvis vi holder bransieblanding utenfor, sa star det
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igien at en kan presse marginer fra foregaende ledd, dik at en far
en sterre andel av duttprisen til forbruker, eller en kan ekspandere
horisontalt, dik at en tar en starre andel av brangjens totale volum.

En siste mulig forklaring tar utgangspunkt i interne malkonflikter
innen de enkelte kjedene/grupperingene. Fra den organisasjons-
sosiologiske litteraturen er det velkjent at den administrative
ledelsen i organisagoner ofte prioriterer det & vinne markeds-
andeler ut fra mer eller mindre bevisste og uttalte prestige- og
statushensyn. Ekspansion, det a vinne markedsandeler, er en grei
operasonell definision pa vellykkethet. Ekspangon gjer at en blir
synlig og fé&r makt og innflytelse gjennom volum og antall ansatte.
Det kan ogsa gi den administrative ledelsen makt pa bekostning av
eiere, ved a eere, blendet av suksessen, ikke diller kristiske
sparsma om fortjenestemarginer og langsiktig rentabilitet i samme
grad som €ellers.



5  Spillet

"(...) vi er ikke sa opptatt av & kjgpe det, men vi er opptatt av &
avskjeere konkurrentene vére fra a kjegpe det.”

5.1 Innledning

Vi sai forrige kapittel pa hvilke preferanser akterene hadde med
henhold pa lokalisering, beliggenhet, organisering av etableringen
og disposisionsform. | dette kapittelet ser vi neamere pa hvordan
preferansene gir seg utslag i konkret handling. | forrige kapittel
kalte vi dette for individuelle handlingsmekanismer. Her vil vi
vage spesielt opptatt av hvordan - og i hvilken grad aktgrene
forholder seg strategisk i forhold til hverandre. Ved a bringe det
strategiske perspektivet inn - la oss kalle det spillet om de beste
plasseringene- mener vi & kunne spore mer grunnleggende
prosesser om hvordan eiendom og etableringer forvaltes. Som
ethvert annet spill har ogsa eiendomsspillet innslag av defensiv og
offensiv taktikk. Man kan ikke rykke fram - for sa & legge
”bakrommet” dpent. Spillet inneholder, som en informant uttrykte
det, bade et “reaktivt” og et “proaktivt” element. Man ma vaae
forberedt pa a bli angrepet, samtidig som en hele tiden ma forsgke
a skape et handlingsrom for & kunne realisere sine mal settinger.

| forrige kapittel pekte vi pa at den enkleste méten a gke sine
markedsandeler pa - og dermed sin konkurransekraft - var a
etablere seg i tettbygde omrader. Kjedene hadde konkrete tall pa
hvor mange Prix’er eler Kiwi’er eller Rema’er en gnsket etablert
pa kort og lang sikt. Vi husker hvordan kjedene brettet ut

Norgeskartet, og planla etableringen av de ulike konsepter ut fra
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lokale forhold. Problemet for den enkelte er at alle de andre ogsa
tenker pa samme mate. Derfor oppstér det “bikkjeslagsmal” om
lokaliteter nar nye etableringsmuligheter dpner seg, for eksempel
som falge av at boligomrader reguleres og endringer i infrastruktur
skaper nye rom.

”...men jeg tror man er ganske pragmatiske s man sier at hvis det
er en forretningsmulighet der sd er det bedre at jeg tar den selv,
uavhengig av om jeg har butikken ved siden av eller at det kommer
noen andre dit. S& at man pa en mate har en proaktiv holdning, men
man har en proaktiv holdning mot seg selv(...)".

”"Nar det gjelder eiendom som en ren finansiell plassering sa tror jeg
det, i utgangspunktet, ndr du ser det fra de eiendomskonstel-
lasjonene som har sitt utspring i et dagligvaremiljs, s tror jeg
definitivt det har veert en posisjoneringssak hvor man gnsker &
posisjonere seg inn mot eiendom, for igjen & sikre leiekontrakter,
eller at man ser at konkurrentene gjar det s& man p& en mate bare
er ngdt til & veere med for & veere med i dette racet her”.

Sitatene understreker i sterk grad at det er viktig a vage pa
offensiven, for aktivt & legge forutsetninger til grunn gjennom
eiendomsdisposigoner for & posisonere seg i konkurransen. Vi
skal i det falgende drafte hvilken betydning eiendom og kontroll
med |lokaler har i denne strategien.

5.2 Posigonene under press

Hva skjer nar sd mange akterer har detaljerte planer — og tilgangen
til attraktive lokaler er begrenset? Vi har veat inne pa at akterer i
pressomradene helst ville leie. Dette  sikret fleksibilitet og
tilpasningsevne i takt med geografiske endringer og skiftninger i
handlestremmene. Hvordan ser leiekontrakten ut? Det generelle
inntrykket fra intervjuene indikerte at bade leietaker og utleier var
interessert i en viss langsiktighet. Sett fra kjgpmannens side er det
viktig & ha et lengre leieforhold for a sikre at han fér tilstrekkelig
igien for innsatsen for a bygge opp butikken og kundegrunnlaget,
dvs. goodwill. ”Standardkontrakten”, slik vi fikk den beskrevet av
utbyggere og kjeder, tar ofte utgangspunkt i et leieforhold pa 10 &
med mulighet til forlengelse i 10 & til (10+10), altsd en
avtaleperiode pa 20 ar. Innenfor en avtaleperiode pa 20 & kan en
likevel tenke seg variagoner basert pa andre intervaller. En
eiendomsutbygger hevdet at forretningsdrivende gjerne kunne
tenke seg 5+5+5+5, men det var ikke altid like godt likt hos
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utleier. Fra akterer som er i ferd med 4 etablere seg i kjgpesentre
fikk en ogsdinntrykk av at intervallene kunne variere:

"[I et kjgpesenter] har (...) leiekontrakten som oftest 10 ars leietid
som fast periode, som er den farste perioden, og sa har du opsjoner
pa enten 5+5 ar eller 10 pluss 5 ...".

| utgangspunktet kunne en regne med at 10 ars leiekontrakt med
opsjon pa reforhandlinger for ytterligere 10 & kunne sikre en viss
stabilitet for de neste 20 ar. Vanligvis oppfatter en slike kontrakter
for & veage relativt trygge, dvs. at avtaleinstrumentet skaper
forutsigbarhet i kontraktsinngdelsen. Med dagens konkurranse pa
eiendomsmarkedet er denne tryggheten i ferd med & forvitre, noe
en aktar med ”lang fartstid ” i brangjen kunne berette:

”(...) tidligere (...) var det & ha en leiekontrakt i grunnen noe relativt
sikkert, da ville du med stor sannsynlighet fa fornyet den (...) s&
lenge du ville, men det er helt klart blitt en skjerpet kamp om
lokaliseringene, og det medferer ogsa at nar leiekontraktene skal
fornyes, s er det en mye mer &pen kamp enn tidligere. Det er ikke
selvsagt at selv om du er leietager i dag at du far fornyet det. (...)
gardeier er ikke sa lojal mot sine leietagere som han var far. Han ser
at han far en bedre verdi ved & barse”.

| denne betraktningen om endringer i leiemarkedet de siste drene
legger informanten vekt pa at gardeier er blitt mindre lojal”’mot
sine leietakere. Det har fart til en mer dpen kamp om fornyelsen av
leiekontraktene. Grunnen til dette er, som vi var inne pai kapittel
3, at gardeier til enhver tid gnsker en verdivurdering av lokalene
som ligger naamest mulig en antatt markedsverdi, noe som ifglge
informanten undergraver langsiktigheten i leieforholdet. Men
usikkerheten 1 lelemarkedet skyldes ikke bare endringer i
gkonomisk atferd pa “tilbudssiden”. Ogsa pa “etterspersels-
siden’har det skjedd endringer i markedsatferd, noe som ogsa har
bidratt til & skjerpe usikkerheten knyttet til det & innga en
leiekontrakt. En informant forklarte det pa felgende méte:

"Ja det er ingen tvil om at det er et ekstremt konkurranseutsatt
marked, det er knalltgff konkurranse. (...) Etter hvert nar aktgrene
har bygd opp en lIgnnsomhet som gjgr at de (...) er
konkurransedyktig mot andre bransjer, (...) da blir det egentlig en
kamp mellom dagligvareaktgrene seg imellom. Det er liten tvil om at
her er man proaktive i & prgve a finne ut nar andres leiekontrakter
gar ut. Vi er ikke gode nok pa det, men det er definitivt andre i
bransjen her som har rimelig klar oversikt over alle leiekontrakter til
sine konkurrenter og vet ngyaktig nar de skal reforhandles og hvor
lang tid det er igjen”.
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| dette sitatet fremgar det at akterene opptrer offensivt eller
proaktivt” ved & ga |gs pa andres leiekontrakter. Det kan de gjare
pa det tidspunktet |eiekontraktene er i ferd med & ga ut ved a delta
i eventuelle budrunder om leie av lokalet. Et annet alternativ er a
melde sin interesse nar en kontrakt skal reforhandles. Som vi skal
komme inn pa nedenfor, kan opsjoner vaae formulert slik at andre
aktgrer kan komme inn i reforhandlingen av en kontrakt. Men
hvordan er det mulig & holde oversikt over konkurrenters
leiekontrakter, samt deres avtalevilk&? Fra andre hold — bl.a
utbyggersiden — ble det opplyst at profegonelle eiendomssel skap
til en viss grad utfarte slike oppgaver. De ble omtalt som “veldig
aggressive og gikk over lik dersom det var noe de ville ha”. Fra
eiendomsutbygger / forvatersiden ble denne praksisen fortsatt
omtalt som relativt “unorsk”, det var noe som foregikk i mer
begrenset omfang i Norge, og som var mer vanlig pa kontinentet
og i England. Men, som eendomsutbyggeren la til, de
profesionelle aktarene hadde vaat pa studietur og sett hvordan det
skjedde i utlandet.

En leiekontrakt kan veae utrygg pa andre mater ogsa. Lokalene
kan skifte eier, for eksempel ved at en konkurrent kjgper lokalet
eller blir deleier i et eilendomssel skap som disponerer lokalet. Det
sistnevnte er ofte tilfellet ndr dagligvareaktarer kjgper seg inn pa
eiersiden i kjgpesentre. Der finnes det ofte butikker som tilharer
andre kjedegrupperinger, noe som ofte innebager at oppkjgperen
kan nyte godt av en opson ved tildeling av lokaler eller ved
fornyelsesforhandlinger om leiekontrakter. Norsk kontraktslov-
givning tilsier at utleieren ikke kan si opp en leiekontrakt
vilkarlig. Det ville innebage at utleieren ville fa ~en haug med
konser nadvokater ” pa nakken. Den eneste muligheten a gripe inn i
leicavtalen er & handle pa det tidspunktet |eiekontrakten skal
reforhandles.

”...nar du da kommer til reforhandlingstidspunktet, (...) er det klart at
da har du virkemidler til & kunne g& inn og forhandle og p& den
maten - avhengig av hvordan opsjonen er utformet, f.eks. pa
reforhandlede vilkdr eller pa markedsmessige Vvilkar, hvis
formuleringen pd opsjonen er p& den méaten - sd har du som
gardeier store muligheter til & kunne kjere veldig hardt for & kunne
presse ut en eksisterende leietaker og (...) pd den maten (...) fa inn
sin egen butikk”.

Dersom opsonen er pa sdkate reforhandlede eller markeds-
messige vilkdr, kan eieren av lokalet presse leietaker ut ved a
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fremtvinge en for hey leiepris, for & fa inn sine egne butikker.
Ingen kan vite hvilke reelle |eievilkdr den nye leietaker vil ha i
ettertid. Det er vanskelig a si hvor utbredt denne praksisen er. Vi
ma anta at det er begrenset hvor mange slike operasjoner en serigs
eiendomsutvikler kan foreta for hans omdemme som pdlitelig
forhandlingspartner vil svekkes. P4 den annen side viser
eksempelet med all tydelighet at endringer pa eiersiden hos utleier
kan skape usikkerhet med henhold pa forvaltningen av
leiekontraker.

Samlet sett kan vi s at temperaturen i leiemarkedet er blitt
betydelig skjerpet, noe som skyldes endringer bade pa tilbudssiden
og ettersparselsiden. Vart datamateriale indikerer imidlertid at
disse endringene farst og fremst gjer seg gjeldende i pressomrader.
Fra aktarer etablert i distriktene fikk vi et annet inntrykk:

"Heldigvis s er det ikke sa veldig aggressivitet i markedet for &
overta leiekontrakter. Hvis det er noen som kommer til meg og sier
at de har et lokale der og der pa 900 kvm, og Rimi eller Rema driver
s& og sa bra butikk der. Javel ja, sier jeg, da ma du komme med et
tilbud til meg da pa hva jeg kan fa leie det for. Jeg har aldri fatt det.
De kommer bare med et innspill til meg for at jeg skal tilby dem en
sum for & leie lokalene sa kan de ga til den leietageren de har og si
at (N.N.) vil betale 900 kr pr. kvm, dere betaler bare 700 sa (derfor)
ma nok leien opp her, ikke sant....Det vil jo skje med en gang da
(...) Jeg har inntrykk av at konkurrentene ikke er aggressive de
heller pa & konkurrere ut folk fra lokaler, for du ser, det er sjelden at
en Rimibutikk blir til en REMA-butikk og omvendt. Og det er fordi
(...) man ikke gar p& hverandres kontrakter pa den maten der alts".

Informanten legger vekt pa det er atskillig mindre aggressivitet i
leiemarkedet pa mindre pressede posisoner. Sitatet indikerer
dessuten at gardeiers muligheter til & “begrse” ved & sette
potensielle leietakere opp mot hverandre, er atskillig mer begrenset
enn i byene. Aktgrene virker heller ikke sA opptatt av a fa
konkurrenter ut av lokalene sine. Det kan nesten virke som om det
eksisterer visse aksepterte normer mellom konkurrenter om
hvordan man ska konkurrere med hverandre om lokaliteter nar
overnevnte informant senere i intervjuet hevder “man gar ikke pa
hverandres kontrakter pa den maten altsa”. Ifglge informanten
kan dike atferdsnormer vagre gunstige, da den ikke vil “forsterke
prisspiralen pa dagligvarer .

Hva er hovedforklaringen pa forskjellen mellom pressomréder og
tynnere befolkede omrader? En innlysende forklaring er, som
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informantene er inne pa, at tilgangen pa eiendom og byggetomter
er mye bedre. Men det finnes ogsa forklaringer av mer strukturell
art:

“Far var det jo en masse aktgrer i markedet, mens n& er det fire stort
sett. NKL, Hakon, Norgesgruppen, Reitan. Og hvis det er fire
veikryss i en by (...); la oss si Sandnessjgen, vi har ingen interesse
av & ha en butikk til i Sandnessjgen. Det har vel neppe REMA og
Rimi og kooperasjonen heller, sa det gjar at (leie)nivaet ikke er s
presset lenger (...). S& det er lett & komme inn nd. Far sa var det et
hav av mennesker som skulle inn i lokalene. N& er vi bare fire
stykker i distriktet her og nordover som er interessert i & komme inn i
lokaler (...) La oss si nd at to av dem er der, sa har jo han som skal
bygge et forretningsbygg bare to mulige (leietakere). Vi far jo veldig
mange tiloud om lokaler (...), men han har bare muligheten til &
sparre oss og for eksempel kooperasjonen om & bli leieboer”.

| handelsomréder der kundegrunnlaget er begrenset, finnes det
grenser for hvor mange utsalgssteder det er plass til. Og ettersom
antallet interessenter er snevret inn som falge av kjedekonsen-
tragonen, er muligheten for at det skal oppstd eskalerende
budrunder noe mindre. Dette har ifglge informanten fert til en
nedgang i leienivaet for de mer distriktsbaserte beliggenhetene.

5.3 A sikresine besittel ser

| utsatte pressomrader kan det altsa vise seg at leiekontrakten ikke
lenger gir den sikkerheten og forutsigbarheten den en gang gav.
Hva gjor man for & forskre seg mot lite hyggelige
“bakholdsangrep” fra konkurrenter nar reforhandlinger av
leiekontrakten stér for tur. If@lge intervjuene var det flere ting man
kunne gjgre. A velge “profesionelle eiendomsbesittere” kunne
vage en strategi:

”...da vet jeg ogsa at det er langsiktig eiere som ikke vil liksom "ga
pa byen” (for) & selge dette her til en eller annen "premium price” i
morgen. Men de er pa en mate litt sdnn institusjonelt preget, hvor de
pa en mate har sann "dedication” at de vil sitte i det segmentet over
tid”.

Hva Kkjennetegner profesonelle eiendomsbesittere som er
“institugionelt preget”? Ifalge vare intervjuer er det akterer som
tenker langsiktig og som implisitt ikke slipper konkurrerende
dagligvareselskaper inn pa eiersiden. Dette sikrer profegonali-
teten, og styrker forutsigbarhet nar kontrakten skal reforhandles.
At dette kan vaae et viktig poeng, kom fram der en informant



Spillet 117

fortalte at han hadde brent fingrene etter at han hadde solgt sin
eierandel i et kjgpesenter til et eiendomsselskap. | ettertid kom en
annen dagligvaregruppe sterkt inn pa eiersiden i dette selskapet,
noe som ifglge informanten kom til a legge feringer pa framtidige
kontraktsforhandlinger.

Det finnes ogsa andre méater & sikre seg mot illojale gardeiere og
lumske konkurrenter.

"[Gardeierne] bgrser mye mer og derfor er den tryggheten du hadde
ved & veere leietager fer, den er blitt mye mindre, og da ma du ga
inn (for) & eie, i hvertfall i en del tilfeller, for i det hele tatt & ha denne
noe mer langsiktige tryggheten. Sa det er ikke et gnske, for vi
gnsker ikke & binde noen finansielle ressurser der, men det er rett
og slett en ngdvendighet. Men i og med at penger ogsd er en
knapphetsfaktor, s& gjar vi ikke det pa rubb og rake. Det blir jo det vi
kan kalle, med et fint ord, litt sdnne strategiske beliggenheter da.
Stgrre og viktige lokaliseringer. Vi gar ikke inn (for) & kjgpe noen
hjernelokaler og sa videre”.

”...sd kjgpte vi oss eiendommene, rett og slett fordi vi selvfglgelig er
redde - vi ser den mulighet her for at konkurrentene vare kjaper
eiendommen og vi (da) neermest vil bli presset (...), enten ut av var
egen butikk, som sikkert er relevant for denne rapporten, eller (...) til
et innkjgpssamarbeide pa - hva skal jeg si — ikke-forhandlingsvilkar -
for & si det litt diplomatisk”.

"Altsd, vi gikk hele tiden & lette etter nye lokaler, men [vare
konkurrenter] satte i gang et ganske stort apparat (for) & angripe
vare butikker, altsd kontakte vare gardeier og sperre nar vare
leiekontrakter gar ut (...). Da oppdaget vi med et brak at det er viktig
4 eie lokaler og ikke leie dem”.

Sitatene ovenfor relaterer seg til akterenes virksomhet i
pressomrader. Umiddelbart blir en dlatt over dramatikken i
utsagnene. Aktarene er blitt ”redde” for sine etableringer, og de
oppdager ”med et brak” at det er blitt viktig a eie sine butikker.
Det farste sitatet viser til usikkerheten knyttet til gardeiers atferd,
mens de siste sitatene er mer fokusert mot konkurrenters utspill.
Eiendomsmarkedet i pressomrédene framtrer som hardt, der en kan
fa inntrykk av at det er en slags ales kamp mot alle. Hvorvidt
oppkjgpene er forsvarlig fra et finansielt synspunkt er et annet
spersmdl. | et av sitatene heter det at man ikke ansker & binde
noen finansielle ressurser der”, en annen informant opplyser at
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”...vi kjgpte en butikk og en eiendom hvor vi var leietakere, men
hvor leiekontrakten var i ferd med & g& ut. Og det ble utrolig dyrt”.

I denne sammenhengen bgr vi nok en gang legge til a Oslo-
omradet st&r i en saadlling ndr det gjelder priser pa
forretningseiendommer, jf. dreftingen og tabellene i kapittel 3.
Dette understrekes i en rekke av intervjuene ogsd. Det hevdes at
leienei Odo er “utrolig haye”, og at man ma betale en ganske hgy
engangssum for d kunne tre inn i en kontrakt eller overta en butikk
og omprofilere den. Om dike disposisoner er finansielt
forsvarlige eller e, avhenger ifglge informantene av hvilke
betraktninger som legges til grunn, noe vi skal komme tilbake til
under et senere punkt.

5.4 Etablering av speidertropp

Vi har sett at aktarene i pressomréder tenderer mot & foretrekke &
eie framfor & leie. A forvalte en eiendomsmasse stiller imidlertid
helt andre krav til administrative ressurser enn det a forholde seg
til lgpende leiekontrakter.

"Et eget eiendomsselskap er ikke ngdvendigvis noe sant must for
oss hvis du ser pa det juridisk sett, men det er klart at det er viktig
for oss & sikre oss en kapasitet pa eiendomstilneerming - fa tak i
eiendommer - og at vi etter hvert er ngdt til & ha egne folk som bare
jobber med det. | dag jobber vi pa litt forskjellige nivaer med det, ved
siden av at vi egentlig har andre oppgaver a skjgtte”.

"S& néar det gjelder det som vi ser i fremtid, det er jo det & lage
investeringsselskaper, og det har vi begynt med, for & sikre oss a fa
tak i de lokalene som vi gnsker og at grossisten kan veere med i de,
siden vi er sa integrerte, at grossisten kan veere med i sanne
investeringsselskaper”.

Informantene understreker at det er viktig & etablere egne
avdelinger — eller investeringsselskap for & kunne vaare mest mulig
effektive i jakten pa eiendom. Det er viktig & ha egne folk som
jobber med & overvake eiendomsmarkedet. Eiendomsavdelingene
opptrer som kjedenes fortropper - e€ler speidere — i
eiendomsmarkedet. Eiendomsavdelingene har to primage
oppgaver: & spore opp aktuelle lokaler, og & ivareta
finansieringsfunksonen. Det siste poenget er viktig: i budrundene
gjelder det & handle raskt, og a kunne ha finansieringen klar.
Mangvreringsevne og forhandlingsteknisk effektivitet varierer
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etter kjedenes organisatoriske oppbyggning. En representant fra en
selvstendig kjede pekte pd at de i eiendomssaker var
”organisatorisk tunge”, noe som kunne vage en ulempe:

”| dette spillet her, sa har det veert en ulempe (...). [Franchisekjeder]
har veert flinkere enn oss og dyktigere og raskere med & legge
kapital pd bordet og (har da) fatt tilslagene med en gang. Mens vi
(derimot) enten har mattet danne grupperinger av kjgpmenn for &
reise kapital eller ga til grossisten for & reise kapital og sa etterpd
fighte om det lokalet som man da har fatt”.

| den siste delen av sitatet kommer de frivillige kjedenes dilemma
tydeligere fram. Dersom sentralleddet i paraplygrupperingen far
tak i et attaktivt lokale, hvem av kjedene innen paraplysamarbeidet
skal da fa lokalet? Vil ikke denne formen for usikkerhet svekke
noe av incentivene for sentraleddet for & opptre offensivt i
eiendomsmarkedet? Det ble i hvert fall bekreftet fra en annen
informant:

I og med at det er konkurrerende enheter (innenfor
paraplygrupperingen) sa ligger det i sakens natur at de
konkurrerende enhetene da ikke vil samarbeide s& mye med et
sentralledd at de kan risikere at det jeg ikke klarer & fa tak i selv, det
er det andre som far. Ikke sant?”

Det kan synes som om de frivillige kjedene her star ovenfor et
gratispassagerproblem. De enkeltes vilje til a yte ressurser til
anskaffelse av eiendom reduseres fordi det er knyttet stor
usikkerhet til hvorvidt man kan nyte godt av godet. Hvor villige er
kjzpmennene til a stille kapital til disposison for sentralleddet nar
de skal deltai budrunder om attraktive eiendommer? En kan til og
med risikere at det lokalet en selv har veat med pa & oppdrive pa
vegne av sentralleddet kommer en konkurrent (i samme
gruppering) til gode. Fraen informant fikk vi hare at de var bevisst
pa denne problemstillingen, og a man gjennom langsiktig
planlegging forsgkte & skape en felles malsetting og forpliktelse
om framtidige etableringer og fordelingsngkler til gunstige
lokaliseringer.

5.5 Det enedrar det andre med seg

Det & kjgpe en eiendom i et pressomrade er ingen enkelt sak. Det
er liten omsetning av attraktive elendommer, og i informant-
intervjuene ble det antydet at gardeierne helst vil sitte paslike selv.
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| enkelte tilfeller finner vi selvstendige kjgpmenn, som selger sitt
eget lokale for & skre pensonen. Men omsetningen av dike
eiendommer er sveat liten. Eiendomssel skaper opplyser dessuten
at fa garder i byomrader er seksonerte, ik at det kan by pa
problemer & fa kjgpe bare butikklokalet. En annen mulighet er a
handle butikklokaler via profegonelle elendomsselskap. Men
denne formen for omsetning er ganske spesiell, ifglge en av
informantene. Ofte var butikkene bakt inn i ”pakker” av
eendommer, som bl.a annet besto av kontorlokaer, annen
nagingseiendom, utleieleiligheter etc. For & fa tak i det ene
objektet man er interessert i, mad man med andre ord akseptere
andre eiendommer pa kjgpet. Slik sett ble kjeden en ufrivillig”
eiendomsinvestor, med en starre portefalje a forvalte enn det de i
utgangspunktet var interessert i. Andre informanter understreket
den selvdrivende effekten knyttet til det a kjgpe eiendom:

"Og vi begynte & bruke store penger farst da innen[kjeden], men
senere sa skilte vi det ut som egen [eiendomsavdeling] som ble et
sosterselskap til [kjeden], og begynte & bruke store penger pa &
erverve oss eiendommer, enten hele garder, eller i hvertfall
seksjoner som vi var i for & veere sikre pd at vi ikke kunne tas”.

"Mer og mer sa begynner dette a trekke i retning av en kombinasjon
mellom detaljist-dagligvaredrift og mer en investering, forvaltning,
finansiell funksjon”.

Sitatene indikerer noe som kan oppfattes som en generell tendens.
Kjedene anvender “store penger” pa eiendom for & sikre seg at
butikkene ikke kan “tas”. For a kunne forvalte disse portefeljene
pa en effektiv mate skilles eiendomsforvaltningen ut i egne
selskap, dik Reitan Invest er et eksempe pa Dermed far
dagligvaregrupperingenes virksomhet et vesentlig sterre inndlag av
investerings-forvaltning. 1 legpet av 1998 sa vil tillgpet til en
ytterligere bevegelse: kjedene investerer i mye starre grad i
eiendomsselskaper, og overlater hele eler deler av sin
eiendomsportefelje til disse, noe vi var inne pai kapittel 3. Hakon
Eiendoms fusion med Steen og Stroam er et eksempel, Joh
Johannson Systems etablering av Sektor Eiendom et annet. En av
informantene var bekymret for lokalene de hadde i kjgpesenteret
som etter hvert var blitt overtatt av en konkurrent, og at de dermed
métte etablere et eget selskap for ikke & miste fotfeste i
kjgpsentrene. Etter hvert kommer man inn i en selvforsterkende
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prosess, dik en informant s det, der ”...konkurranse avler
konkurranse, og mottiltak hele veien”.

Denne dreiningen over mot eiendoms- og finansinvesteringer har
ogsa blitt observert i andre land. | den britiske litteraturen om
varehandel, heter det at dagligvarekjedene har en ”constant need to
ground capital” (Wrighly 1996). Grunnen er at kjedene ellers ville
risikere ”to run into a wall of cash”. Kontanter er relativt sett
uproduktive midler (omlgpsmidler), og det gjelder for enhver
virksomhet & “plgye” dem ned i noe som gir starre avkastning, a
reinvestere. Skattemessige forhold peker i samme retning.
Omlgpsmidler som cash, beskattes hardere enn anleggsmidler,
som maskiner, bygninger osv. Med andre ord, det gir mening a
forsgke a gjare pengebeholdningen om til produksgonsmidler, som
for eksempel bygninger og butikklokaler. Dagligvarehandelen er
en spesielt pengegenererende brange. Det er store volum som
genereres daglig, og selv. om marginene kan vege lave, og
kostnader og laneforpliktelser kan vaare haye, far aktarene et, i det
minste kortsiktig, stort likviditetsoverskudd. Regnskapene for de
store kjedene tyder pa at det ikke bare er kortsiktig. Den totale
avkastningen i de store detaljistforetakene har vaat god de siste
arene. Men, uavhengig av det siste, sa sitter kjedene med store
mengder likvider. Disse kan brukes utenfor brangen. Sterst nytte
gier de likevel hvis de kan stette opp under den primage
virksomheten. | den britiske litteraturen beskriver en hvordan dette
gjeres ved enten a kjgpe opp konkurrerende kjeder, eller gijennom
omfattende utviklingsprogram for nyetableringer av butikker og
butikklokaler (Guy 1994; Wrighly 1996, 1998).

| vart eget materiale har vi sett at presset mot & eie lokalene selv,
pafarer aktarene et stort finansielt og administrativt ansvar. Blant
annet har dette fart til et behov for & skille ut eiendomsaktivitetene
i egne selskap. Slik sett har vi registrert et press mot sentralleddet.
For enkelte av grupperingene e sentraliseringen av
eiendomsforvaltningen organisasjonsmessig uproblematisk. For
andre er sentralisering av slike oppgaver vanskelig a gjennomfere.
Det gjelder blant annet Forbrukersamvirket, der ansvaret for
eiendomsinvesteringer i lokaler i prinsippet pdhviler de enkelte
samvirkelag, og det gjelder ogsa for enkelte frivillige kjeder. Slike
organisasioner gir uttrykk for at de er mer “tunge” nér det gjelder
beslutninger i lokaliseringsspersmd. De er mer desentraliserte i
sin beslutningsstruktur, samtidig som sentralleddet ikke har
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kontroll over finansielle ressurser pad samme mate som i en
filialkjede.

56 ”Hgk over hgk”

| forrige kapittel var vi inne pa at dagligvarebutikker liker seg best
alene, uten konkurrenter i umiddelbar naxhet. Dette gjelder i
saadeleshet for lavprisbutikker, og det adskiller seg fra den avrige
faghandelen. En akter vil derfor ha sterke grunner til & forsake &
forhindre konkurrenter i & etablere seg i nagheten. | den
forbindelse uttalte en informant at man hadde et behov for &
’regulere konkurransen”, dvs. foreta strategiske oppkjap eller leie
av lokaler for & skjerme sine egne etableringer. Vi ma ga ut fra at
detaljistene alltid har arbeidet for sine posisjoner pa denne méaten.
Samtidig kan det vaae rimelig & anta at kjgpmennene tidligere har
statt ovenfor begrensede finansielle ressurser til & pavirke sine
omgivelser pa denne méten, selv om vi ma formode at grossistene
med sine finansielle muskler hadde muligheter til & foreta
strategiske etabl eringer.

Regiongef Geir P. Solstad i Rema 1000 bekrefter i et intervju i
fagpressen, at gode lokaler kjapes eller leies med det for ayet &
blokkere konkurrentenes tilgang, og at det til tider hersker hgk
over hgk tilstander” ved at man benytter sdkalt “sperreleie”
(Dagligvarehandelen 29/1998:9). Solstad uttrykker da ogsa at

"Dette er en del av markedsgkonomiens bakside og bidrar som
sadan ytterligere at tilbyderne blir den sterke part”.

Véreintervjudata peker patilsvarende innslag:

"Men det er klart at i andre sammenhenger, sa er vi veldig proaktive
for & prgve & sikre oss at ikke - vi er ikke s& opptatt av a kjgpe det,
men vi er opptatt av & avskjeere konkurrentene vare fra & kjgpe det.
Og tvinge oss til bordet”.

"Og i tillegg sa fikk oppkjgpene visse ringvirkninger, for hvis du farst
skal sikre en eiendom s& begynner det & bli behov for & sikre noen
soleklare beliggenheter i omradet like i nzerheten, (...) et sant
glitrende eksempel (...) vi hadde jo en utmerket butikk [...] , ikke
sant? Og hvorfor setter vi da i himmelens navn (...) opp en [...] p&
baksiden? Na viser det seg selvfglgelig, under over alle under, at
begge butikkene gar sa det suser, og faktisk til tross for at de ligger
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sd neer (hverandre), sa utfyller de hverandre pa en flott mate. Men
den gang vi gjorde det, s& var det nok mere (for) & bevare den store
butikken enn egentlig at vi trodde at begge butikker skulle vise seg a
ga med stort overskudd. N& har vi lzert noe om markedet som falge
av det og det fins ogsa en rekke andre slike eksempel som andre
grupperinger har foretatt utover i landet, men det er rart, man husker
vel best sine egne”.

At dagligvareaktarene forsgker & skjerme sine etableringer og
virksomheter ved & holde konkurrenter ute er for sa vidt ikke sa
overraskende. Et annet forhold er at dagligvarebutikkene i dag
krever vesentlig starre investeringer painventarsiden enn tidligere.
Butikkhyller skal skreddersys, kjglerom og varemottak skal
bygges opp, informasjonsteknologiske lgsninger skal monteres.
Gjennomsnittstarrelsen pa lokalene har ogsa gkt. Til en viss grad
er dette investeringer som ma oppfattes som irreversible. Det er
investeringer man ikke alltid kan regne med & fa dekket inn
dersom en ma selge. En rimelig antakelse kan derfor vage at
incentivene til & skjerme sine lokaliseringer oker i takt med
inndaget av irreversible investeringer (Wrigley 1996). Noen
informantutsagn fra eiendomsutviklingssiden bekrefter denne
utviklingen:

"Samtidig vil selskapene som allerede er solid etablert i Oslo
forsvare det de har investert”.

Like viktig er det & legge merke til hvordan den strategiske
posisoneringen er koplet til profegonaliseringen av selve
eiendomsforvaltningen. Eiendomsavdelingene, ofte med lokale
partnere og lytteposter, har en helt annen evne til & foregripe
endringer enn tidligere. | sitatet ovenfor gar det tydelig fram at de
strategiske oppkjegpene var vellykkede ogsa ut fra en
forretningsmessig vurdering, selv om motivasjonen primaat var &
sikre egne virksomheter. Allikevel gav informantene uttrykk for at
strategiske oppkjgp var og er en risikabel virksomhet, der flere
hensyn skal veies opp mot hverandre. Fglgende informant gav en
inngdende analyse av hvordan man skulle kostnadsbetrakte
risikofylte oppkjap:

”Ja du har vel egentlig minst to sdnne punkter. For det fgrste har du
det ganske lave punktet som vi sikkert har nadd for lengst, hvor
lokalkostnadene blir for hgye i forhold til de ngkkelbegreper vi har
med hensyn til hvor mye av bruttofortjenesten som skal anvendes
pa (...) lokaler, personale, varekjep og sa videre. Men s& har man jo
alltid en mulighet for sdkalt & marginalbetrakte en enkelt butikk. Og
hvis man da greier & finne en annen begrunnelse enn den (...)
klassiske at vi pa lang sikt skal tiene gode penger pa& en butikk,
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f.eks. at vi mad beskytte vart eksisterende salgsnett, eller vi ma
forhindre konkurrentene i & f& &pnet noe o0.s.v., sa kan det veere at vi
kan akseptere en hgyere lokalkost for en enkelt butikks
vedkommende, enn vi kan for gjennomsnittet”.

"Og vi ser allerede nd at vi i mange, i hvertfall mellomstore byer
synes & ha fatt etablert et hgyere dagligvarelokale-leieniva enn (det
en finner i) annen fagbransje. Det er (en) helt klar forskjell fordi det
(her) har veert sapass fa aktgrer og har veert sdpass lette & spille
(dem) ut mot hverandre sett med gardeiers gyne. De fleste
gardeiere vet nd at skal man leie ut et dagligvarelokale, sa starter
man i alle fall med & ta i hvert fall minst tre telefoner. Det gjgr nesten
alle sammen og dermed er spillet i gang, hver gang. Og det er klart,
pa sikt har det gitt oss for dyre lokaler. P4 den annen side,
alternativet er noks& grusomt. Hvis du ikke er med i denne kampen
s& betyr det at du mister butikken og det er grenser for hvor mange
butikker du kan tale & miste selv om du har en 12-1300 av dem far
det begynner & ga utover resultatene. Sa ogsa der far du en form for
marginalbetraktning. Hvor mange butikker kan du tillate deg a gi

slipp p&”.

| dette intervjuet gis en analytisk beskrivelse av de dilemmaene en
akter stér ovenfor ndr det gjelder investering i strategiske
posisoner. Hovedregelen er, som nevnt i forrige kapittel, at
leienivaet fastsettes etter en |gnnsomhetsbetraktning, dvs. et sted
mellom 2.5- 3 prosent av omsetningen — dersom det er snakk om
en lavprisbutikk. Problemet oppstar nar man av strategiske arsaker
ma akseptere husleier som overstiger dette nekkeltalet. For jo
flere ”marginae” butikklokaler en velger, jo heyere blir
gjennomsnittskostnaden. Ifglge informanten har dette bidratt til &
skru prisene for flere av butikkene for denne kjeden, dik at
leiekostnadene samlet sett kan overstige det som er forsvarlig ut
fra klassiske kostnadshensyn. Men aternativet, dvs. & la de
marginale butikkene ga fra seg kan vagre like ille. Det er altid en
risiko for at en “ubehagelig” inntrenger kan fa lokalet. Dessuten
kan det & s nei til et lokale svekke ens markedsandeler. En
svekkelse av  egen markedsandel kan ogsa pavirke
innkjapsvilkarene, dainnkjepsvilkarene il en viss grad bestemmes
av antallet butikker som kjeden rar over.

Spearsmdlet er hvordan driften av de marginale butikkene skal
finansieres. Hvem skal dekke de sdkalte “krigskostnadene”, som
aktarene selv betegner som differensen mellom faktisk husleie og
den husleien den tradigonelle lannsomhetsbetraktning tilsier at en
skulle hatt? For en sentrastyrt kjede, en filialkjede eller
franchisekjede, finnes det regnskapstekniske lgsninger for &
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fordele konstnadene jevnt utover, sik en av vare informanter
beskrev det:

"Ja du kan si sann som[franchisekjeder], de har jo innenfor sitt
franchiseopplegg lik husleie pa alle. Dvs. det utjevnes via et
sentralledd, og tilsvarende kan (det) jo ogsa bygges opp innen [...]
filialkjeder. (...) Du vet jo aldri hvilken omsetning du far s& selv om
du regner med at du skal f& to prosent, s& faller kanskje
omsetningen sa far du tre prosent husleie og alle kjedene vil oppleve
slike situasjoner og alle kjedene vil (...) i en del tilfeller se at det
kommer et (...) interessant lokale, men her er det tvilsomt om det blir
lennsomhet, men likevel tar vi det for & forsvare noe, eller ikke
risikere at (...) konkurrenten far en kjempeomsetning der osv. Og
det gar jo pa lgnnsomheten Igs i butikken”.

Innen en franchise eller filialkjede kan man lgse problemet ved
kryssubsidiering, dvs. at ale butikkene betaler det samme i leie til
sentralleddet, som sa jevner ut leien. Selskapsteknisk er dike
operasjoner mulig ved & skille ut eiendoms- og driftsselskapet i to
separate enheter, dik det er gjort i Reitangruppen. Der er Reitan
Invest AS eiendomsselskapet, mens Rema 1000 Norge AS er
leietaker. La oss for enkelthets skyld kalle dette en horisontal
utjevning”, da den bare involverer enheter pd samme ledd i
verdikjeden. Det finnes ogsa andre lasninger, som gjer seg nytte
av at kjeden er vertikalt integrert mellom vareforsyner og detaljist.
En informant fortalte hvordan dette kunne skje. Den hgye
engangssummen en ma betale for 8 komme i posison i attraktive
omréder, av informantene ofte benevnt som “goodwill”, betales av
engrosledd eller vareforsyner,

”...sa har de latt en franchisetager fa drive pa vanlige normale vilkar,
for de har sett (...) fortienesten gjennom hele kjeden, bade i
butikkleddet og engrosleddet.Og s& har de tatt og avskrevet goodwill
pa engrosleddet og latt driveren fa vanlige vilkar, og pa den méaten
sikret seg (...) lokalet”.

Hvordan lgser man det praktisk at goodwill avskrives pa
sentralleddet? Ifglge informantene Igses det ved at sentralleddet
overtar leiekontrakten og fremleier den pa andre vilkdr enn det
kontrakten lgd pa til den som driver butikken*. Vi kaller denne
méten & kryssubsidiere pa for vertikal utjevning, da den omfatter
béde engrosledd og detaljist.

“1| note 7 om ”Husleieforpliktelser” i konsernregnskapet for Joh System AS for1997 heter
det: ”Konsernet har Igpende husleieavtaler for butikklokaler som er fremleid til kunder.
Noen fremleieforhold vil ikke gi full dekning for palgpende kostnader.”
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Andre kjedeorganisasioner, som for eksempel kooperasjoner eller
frivillige kjeder kan oppleve problemer med a utjevne
’krigskostnadene”. En informant uttalte at jo faare andre butikker
det er "Atage pd”, jo starre problemer kan man fa ndr det gjelder &
fordele «krigsutgiftene». Kooperativ organisering star her i en
saadtilling. Der stér de enkelte samvirkelagene som leietaker eller
eier av eéiendommen. De stér alene ansvarlig for goodwill, og mai
prinsippet ta denne avskrivningen i sine regnskaper. Sterrelsen pa
samvirkelagene — dvs. hvor mange butikker de eier eler leier - vil
derfor veme avgjgrende for hvorvidt de klarer a utjevne
krigskostnadene”.

5.7 "Krigskostnader" og forbrukerne

Hvordan skal «krigskostnadene» finansieres? | sitatet ovenfor ble
det understreket a8 kampen om lokalene presser gjennomsnitts-
kostnadene for lokalene oppover, med fare for at de overstiger de
klassiske |gnnsomhetsbetraktningene. En av vare informanter var
som nevnt overbevist om at disse kostnadene med ngdvendighet
ville bli veltet over paforbrukerne:

"Faren er at det blir s& mange slike unntak fra hovedregelen at vi pa
en mate priser oss selv ut av markedet, for pa et eller annet
tidspunkt s& er det forbrukerne som skal f& lov til & betale hver
eneste krone av alt dette. Noe annet ville bare vaere & komme med
en blgff. | realiteten er det forbrukerne som betaler for denne
kampen”.

Vi skal i det falgende diskutere hvilke forutsetninger som gjar det
mulig & overvelte kostandene, og se naamere pa en bieffekt av
dette, nemlig overetablering. For & illustrere vare resonnementer
vil vi presentere en enkel statisk partiell modell, som sier noen om
etableringsatferden som falger av ulike marginalvurderinger.

Ikke alle informantene mente at det umiddelbart var mulig & velte
“krigskostnadene” over pa forbruker. Vi ska i det fglgende drefte
hvilke forutsetninger som gjar overveltningseffekter mulig, og ved
hjelp av en enkel modell se neamere pa eventuelle bieffekter av
dette — i form av overetablering. Vi tar utgangspunkt i aktegrenes
preferanser knyttet til konkurrerende etableringer. Over ble det
understreket at aktarene ensket & beskytte sine lokaliseringer,
spesielt i de tilfellene der det var snakk om konkurrerende
lavpriskonkurranse. Ved bruk av ”sperreleie” og skjerming av



Spillet 127

eksisterende butikknett fra potensiell konkurranse kan en forhindre
brysomme konkurrenter i a etablere seg i nagheten. Det er en
forventet gevinst knyttet til & holde disse konkurrentene unna: Man
kan opprettholde sine bruttomarginer ved & trygge sine
etableringer gjennom investering i strategiske lokaliteter.

Vi skal i det felgende gi denne tilpasningen et mer formalisert
uttrykk. Vart ferste uttrykk impliserer at grensekostnaden er lik
omsetningen i en butikk:

(1) pg = mcb = vareinnkjgp + lgnn + husleie + andre driftskostnader
(strgm m.v.),

der omsetningen (pq) er lik grensekostnad eller marginalkostnad
for hver butikk (mcb) som igjen er lik summen av alle kosthadene.
Husleien framkommer ved a flytte pa faktorenei ligningen

(2) husleie = pq — vareinnsats — lgnn — andre driftskostnader

Videre si vi at husleien kunne framstilles som en andel ved &
dividere pa omsetningen

(3) husleie/pg = 1 - vareinnsats/pq - lgnn/pg - andre
driftskostnader/pg

Som vi sa er husleie/pg en viktig sterrelse nar detaljistene skal
beregne hvor mye han kan tilby i leie for et lokale. En
konvensgonell oppfatning i dagligvarebransien, er at husleie x
100/pq i en lgnnsomhetskalkyle ikke bar overstige 2.5-3.0 prosent
for en lavprisbutikk. Ved & multiplisere forventet omsetning med
negkkeltallet for huseie, kommer en fram til hva som er forsvarlig
for en interessent & by for et lokale. Her ber en nevne at ikke ale
kjedene legger samme ngkkeltall til grunn for sine vurderinger.
Enkelte kjeder opererer med lavere omsetningsbaserte ngkkeltall
enn andre. Slik sett er det rimelig & anta at enkelte kjeder har
lavere grensekostnader enn andre.

| det felgende skal vi se hvordan strategiske oppkjgp kan
inkluderes i var modell. En av vare informanter opplyste at man
matte vagre villig til & marginalbetrakte enkelte butikker ut fra en
annen begrunnelse enn den tradisionelle, nemlig at hver butikk i
seg selv skal vagre regningssvarende. Begrunnelsen for det kunne,
ifelge informanten, vagre at man ensket a beskytte eksisterende
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sagsnett eller forhindre konkurrenten i & dpne en butikk i
naaheten. | dike tilfeler kunne man akseptere “en hgyere
lokalkost for en enkelt butikks vedkommende enn vi kan for
gjennomsnittet . Denne hayere lokalkostnaden er man villig til &
betale for & unnga et forventet pristap ved at butikken kan fale i
hendene pa en ivrig inntrenger. Det forventede pristapet kan gis
falgende uttrykk® :

E (ap) Q

Funksonen ovenfor uttrykker den forventede starre pris en kan ta
ved at det ikke kommer inn en inntrenger. Vi ma anta at risikoen
for tapt volum i dike tilfeller vil kunne vaae stort, noe som derfor
resulterer i at parantesen ma multipliseres med (stor) Q. Vi vil i det
falgende forenkle uttrykket ved a kalle endring i pris (A p) som
falge av effekter knyttet til & holde en inntrenger ute for (R), der R
er forkortelsen for en tilfedig valgt lavprisinntrenger.
“Inntrenger effekten” kan dermed uttrykkes pa f@lgende méte:

ER)Q

Vi far dermed et nytt uttrykk for grensekostnaden, som med
utgangspunkt i ligning (1) kan gis f@lgende uttrykk:

(4) pg + E (R) Q = mcb = vareinnkjgp + lgnn + husleie + andre
driftskostnader

Hudeieandelen etter den ”nye” marginalbetraktningen for hver
butikk kan derfor se dlik ut

(5) husleie/pg = 1 - vareinnsats/pq - lgnn/pg - andre
driftskostnader/pq + E(R)/pg

Resultatet av en dik tilpasning kan - gitt noen forutsetninger -
tenkesi aresulterei en overetablering.

Vi skal i figuren nedenfor forsgke a gi en framstilling av vart
ressonnement:

“2 En stor takk til sosialgkonom Bent Vale ndr det gjelder hjelp til & utforme fglgende
modell  og ressonnement. Han kan imidlertid ikke gjegres ansvarlig for eventuelle
konklusjoner vi métte komme med.
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* ER)Q(b)

pa,

ERQ
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pa+ER)Q(L)
marginalkostnad
b* b+ Antall
butikker

Figur 5A Overetablering som resultat av alternative marginal-
betraktninger

Denne figuren tar sikte pa & vise effekter av etableringsatferd der
aktaren iverksetter strategiske oppkjgp eller “sperreleie” for a
verne om sitt eksisterende butikknett. Vi antar at kjeden kan
kryssubsidiere hudeiene innenfor sitt eget butikknett. Vi
forutsetter videre at marginalkostnaden ved a etablere en ny butikk
er konstant, da mange av kostnadene for & dpne en butikk, som for
eksempel arbeidskraft, elektrisitet m.v. er faste og gitt. Man kunne
problematisere denne antakelsen ved a vise til at en sparer inn pa
administrasjonskostnader og/eller distribugonskostnader ved at
varetransport reduseres i omrader der markedsdekningen er hay
(Ghosh and McLafferty 1987: 28-29). Ifglge Ghosh og
McLaffertys antakelser skulle sdledes marginalkostnadskurven
vage svakt hellende i steden for vannrett. Men for framstillingens
skyld holdes marginalkostnaden konstant, da utfallet av aternative
tilpasninger ikke endres vesentlig. Marginalomsetningen - pq -
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oppfattes a vaae fallende jo flere butikker man etablerer i omradet.
Det er gjerne dik at de ferste butikkene i omradet er de med best
beliggenhet og sterst omsetningspotensiale, og at de senere
etablerte er mindre - og derfor ikke kan forventes a skape s stor
omsetning. Ut fra en ”normal” grensekostnadsbetraktning (der
husleiekostnadene utgjer ca.2.5 prosent) vil det vage fornuftig a
etablere et antall butikker som tilsvarer b*. Etablerer man flere
butikker kan lokalkostnadene bli hgyere enn de ngkkeltallene man
har lagt til grunn for lennsom drift. | intervjuet med informanten
som ble sitert ovenfor, ble det da ogsd antydet at kjeden hans
befant seg i dette omréde, da han uttalte at

"vi sikkert for lengst har nddd punktet hvor lokalkostnadene blir for
hgye i forhold til de ngkkelbegreper vi har [til lsnnsomhet] ”.

Etablerer man faare, har man ikke utnyttet det rommet
lannsomhetskalkylene gir av muligheter til a utvide sin markeds-
andel. En kan derfor snakke om en form for underetablering” med
henhold pa markedsandeler, dersom antallet etableringer befinner
seg mellom origo og b*.

Dersom man legger inn hensynet til vern av eget butikknett i sin
tilpasning, gjer omsetningskurven et lite skift oppover.
“Inntrengereffekten ” gjer at man kan akseptere et hgyere leieniva
enn det man ellersville gjort, og at akteren kan taen hgyere pristil
forbrukerne enn det han kunne gjort dersom inntrengeren hadde
etablert seg i nagheten. Som vi ser krysser den nye kurven
marginalkostnadskurven der antallet butikker tilsvarer b**.
Differansen mellom b** og b* er positiv, noe som ma oppfattes
om et uttrykk for overetablering. Modellen impliserer altsa at
etableringsatferd der strategiske oppkj@p inngdr, kan resultere i en
overetablering av butikker.

Man kan diskutere noen av antakelsene i modellen. Modellen
impliserer bl.a. at kostnadene ved strategiske oppkjgp veltes over
pa forbruker. Informantutsagnet “for pa et eller annet tidspunkt sa
er det forbrukerne som skal pa lov til & betale for alt dette”antyder
jo ogsd det. | et utsagn fra en annen informant utelukkes
muligheten til & overvelte kostnadenei prisene;

"...de kan ta et par butikker med fire [prosent i husleie av
omsetningen], men da far de ikke det til prisene, da er det de andre
butikkene som pa en mate ma subsidiere i et system og det gar ikke
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i lengden....Det er ikke mulig & ta ut det i noen sann priseffekt. Og
hvis du tar for mange av dem sa géar det galt”.

| dette sitatet fra en av de sentrale aktgrene i Norgesgruppen,
indikeres det at ulgnnsomme butikker som fglge av haye
husleiekostnader ikke kan finansieres over hgyere priser til
forbruker. Den mest naaliggende forklaringen pa spriket i disse
uttalelsene kan knyttes til kjedens og grupperingenes ulike evne til
& utjevne «krigskostnadene». De frivillige kjedene kan ha mer
begrensede muligheter til & fordele «krigskostnadene» over
paraplyleddet. Av organisastoriske arsaker kan det vagre vanskelig
a fa andre kjgpmenn til & subsidiere underskuddet i en annens
butikk som gar darlig — la oss si de to farste arene. En “horisontal”
kostnadsutjevningsmodell kan derfor veare problematisk innenfor
rammen av en frivillig kjede. Men det utelukker ikke at
kryssubsidiering av strategiske beliggenheter kan lgses pa andre
méter. For a beskytte sitt salgsnett, kan grossisten velge a trekke
inn “vertikale” betraktningsmater, og se pa kostnadene gjennom
hele kjeden, dvs. bade i butikkledd og pa engrosledd. Vi antydet
hvordan slike ordninger kunne organiseres, bl.a. ved at grossisten
overtok en dyr kontrakt fra en av kjgpmennene, og fremleiet den
til kjgpmannen pd andre vilkar enn det kontrakten lyder pa
«Krigskostnadene» avskrives dermed pa engrosleddet ved at
kjgpmannen far vanlige vilkar. Med andre ord: Ogsa i frivillige
kjeder kan en tenke seg at kostnader ved denne typen strategiske
oppkjgp kan overveltes pad andre i kjedesamarbeidet. Det
forutsetter imidlertid a kostnadsstrukturen | detaljist- og
engrosleddene sees under ett og at noen, for eksempel grossisten,
har makt og viljetil & gjennomfare en dik utjevning.

Sparsmdlet er samtidig hvor store muligheter en kjede har til ata
ut hegyere priser pa forbrukerleddet i et marked der kjedene i stor
grad markedsfarer seg selv med faste, like priser over hele landet.
Dette spersmalet er spesielt aktuelt for lavprisbutikkene. En
uniformert prispolitikk setter en avre grense for hvor mye du kan
ta ut av ekstraordinage kostnader. Man kan selvsagt tenke seg at
lavprisbutikkene har en innbyrdes differensiert prisprofil som
falge av at kjeden opererer med uniformerte priser pa bare deler av
varesortimentet, noe som gir en viss anledning til & kryssubsidiere
mellom varekategorier ved hjep av sortementsprisfastsetting.
Lavprisbutikkenes uniformerte prisprofil kan derfor tenkes & ha en
modererende effekt pa prispaslaget E (R) Q.
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Det sier seg selv a denne modelen primaat er gyldig i
pressomrader, der faren for at potensielle konkurrenter skal trenge
seg inn er stor. Vi har imidlertid ikke hatt anledning til & teste
denne modellen empirisk, da vi ikke har hatt tilgang til
bedriftsinterne regnskapstall fra dagligvarekjedene. | denne
sammenhengen kan det vage interessant a vise til nyvinninger i
amerikansk konkurransepolitikk, der man ved hjelp av scannerdata
har fétt tilgang pa ukentlig pris og salgsvolum for en serie ulike
varer i ulike byer (Economist 2. mai 1998). Disse opplysningene er
benyttet som analysegrunnlag i fugonssaker mellom bl.a
butikkjeder, der man har hatt tilgang pa salgstallene i byer der
begge er representert, og steder der bare en av kjedene er
representert. | en bestemt sak — naamere bestemt i en fugon
mellom to kjeder som selger kontorutstyr - fant Federal Trade
Commission ved hjelp av avanserte gkonometriske modeller at
prisenei en av kjedene var laverei de byene hvor den andre kjeden
var representert, sammenlignet med byer hvor bare den farste var
representert. Dette ble oppfattet som et bevis pa at det nye
fusjonerte selskapet ville heve prisene, noe som resulterte i at
fugonen ble nektet. Hovedpoenget med & trekke inn dette
eksempelet er at det faktisk er metodisk mulig & identifisere det
prispaslaget den ene kjeden kan koste pa seg i byer hvor den andre
ikke er representert. | vart eksempel er dette prispaslaget
representert ved E(R)Q. Analyser av denne art krever tilgang til
scannerdata, noe som ikke altid er like lett tilgjengelig.

| dette kapittelet har vi sett at dagligvareakterene i pressomrader
har blitt utsatt for et formidabelt ”kjgpepress” for & kunne sikre at
man ikke blir kastet ut av eget rede. Det at dagligvareaktarene eier
sine lokaler — isteden for & leie dem — behever ikke & bety noe
verken for konkurransen eller forbrukerne. Vi har imidlertid sett at
kjedenes strategi for a kjape sine "egne” lokaler har hatt bieffekter.
De har etablert og investert i eiendomsselskaper som har gitt dem
en mer kraftfull organisagon til & drive strategiske oppkjgp av
giendom for & skjerme sitt butikknett. | siste del av kapittelet
dreftet vi mulige konsekvenser av en dlik etableringsatferd. Ut fra
en modellbetraktning mener vi & kunne pavise at strategiske
oppKjap resulterer i en overetablering av butikker i pressomréder,
og at kostnadene for denne virksomheten kan overveltes pa
forbruker. | kapittel 7 kommer vi tilbake til konkurranse- og
forbrukerpolitiske implikasjonene av dette.



6 Butikketablering og kommunal
planlegging

"Vi har ofte tro pd det at den lokale kjgpmann egentlig har mye
starre mulighet til & f& gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt
miljg, og det viser seg at det stemmer."

6.1 Innledning

Et viktig tema i denne undersgkelsen er hvordan offentlige
reguleringer og praktiseringen av disse bidrar til & pavirke
konkurransen omkring butikklokaler og tilgangen til dagligvare-
relatert nagingseiendom. Offentlige reguleringer er strukturelle
rammebetingelser for all nagingsvirksomhet, ogsa dagligvare-
handel. Slik sett er de med blant de sentrale spillereglene for
“kampen om lokalene”. Det er ogsd et dynamisk perspektiv
innbakt i dette i og med at lover og forskrifter vil bli tolket og
praktisert pa ulike méater i ulike kommuner. | den sammenheng er
det ogsa interessant at dagligvareaktgrene som nasjonale aktgrer
mgter en lokal praktisering og tolkning av disse reglene. De
offentlige reguleringene er ogsd direkte med pa & bestemme
rammene for endringer i bosetning og infrastruktur. Hvor
fremtidens boligfelt, veier og nagringsarealer kommer til aligge, er
selvsagt av interesse for dagligvarehandelen.

Saalig viktig er Plan- og Bygningsloven (PBL), siden denne loven
regulerer all kommunal planlegging, og derfor ogsd er styrende
ved etableringer av dagligvarebutikker. | tillegg til PBL har vi en
rekke rikspolitiske retningsinjer (RPR) og forskrifter som ligger
til grunn for planarbeidet i kommunene.
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Nér vi ser pa forholdet mellom butikketableringer og kommunal

planlegging, er det searlig to forhold som er viktig:

e Hvilke formelle krav Plan- og Bygningsloven setter til
kommunale myndigheter og til selve planprosessen, og
hvordan PBL faktisk blir praktisert.

e Hvordan relasonene mellom aktarene er strukturert. Alts3,
hvordan e  forholdet melom  kommunepolitikere,
kommuneadministrasjon, utbyggere, etablerte konkurrenter.

| det falgene ser vi pa de formelle bestemmelsene i lov- og
forskriftsverket (jf. 6.2), pa hvorvidt praktiseringen av regulerin-
gene pavirker konkurransen (jf. 6.3), pa lokale reguleringer og
politiske lokaliseringskonflikter (jf. 6.4) og pa ivaretakelsen av
forbrukerinteressene (jf. 6.5). Aller sist ser vi pa den midlertidige
kjgpesenterstoppen og eventuelle virkninger av den (jf. 6.6.).

6.2 Formellekrav

Ifelge PBL har ale kommuner plikt til & utarbeide en
kommuneplan med en arealdel som ska ligge til grunn for
forvaltning av kommunens aredler og naturressurser. Arealdelen
av kommuneplanen bestdr gjerne av et kart der aredet i
kommunen er inndelt i ulike formdlskategorier. Eksempel pa
kategorier kan veae byggeomréder, landbruks- natur- frilufts-
omrader eller omrader for rastoffutvinning. Disse kategoriene kan
videre delesinn i underkategorier. For eksempel kan en spesifisere
kategorien byggeomréder ved a si hvilke arealer som skal brukes
til bolig, industri, forretninger og fritidsbebyggelse. Avhengig av
hvor detaljert kommuneplanens arealdel, er kan en kommune finne
det formastjenlig & utarbeide en reguleringsplan eller en bebyggel-
sesplan for deler av kommunens areal. Dette er planer som typisk
er mer detaljerte enn kommuneplanens arealdel. En bebyggel ses-
plan kan ogsa vaae en ytterligere detaljering av en reguleringsplan,
jf. figur 6.1 under.
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Kommuneplan eller kommunedel plan.

Regulerings-

plan.
A,
Regulerings- Bebyggelses-
plan. plan.

Bebyggelses-

plan.
v A4 v A,

Gjennomfering av tiltak.

Figur: 6.1 Areal- og reguleringsplan systemet

Det er to tilfeller der kommunen har plikt til & utarbeide
reguleringsplaner. For det forste er det i tilfeller der det i
kommuneplanen er gitt bestemmelse om at reguleringsplan for et
omrade ma foreligge fer utbygging kan skje. For det andre skal
reguleringsplan altid utarbeides for det gjennomferes sterre
bygge- og anleggsarbeider. En reguleringsplan innebaaer at det
ikke er tillatt & sette i verk naamere angitte byggetiltak i strid med
planen, samt at det ikke er tillatt med bruksendringer i strid med
planen. Dette legger begrensninger bade pa private interesser og
offentlige myndigheter. For eksempel kan ikke kommunale
myndigheter godkjenne en sgknad om byggetillatelse dersom
seknaden i utgangspunktet er i strid med reguleringsplanen. Dama
en i sifal ferst foreta en reguleringsendring eller gi dispensasion
fra reguleringsplanen. En reguleringsplan kan ogsa inneholde
bestemmelser for utformingen av arealer og bygninger pa et
regulert omrade. Et viktig punkt her er at private interesser kan
legge fram sitt eget fordlag til reguleringsplan. For eksempdl,
dersom en dagligvareakter gnsker & bygge et butikklokae i et
omrade som er uregulert, kan aktegren legge fram sin egen plan for
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hvordan han gnsker at omrédet skal se ut. Kommunen kan videre
velge & benytte planen utarbeidet av dagligvareaktaren eller
utarbeide en egen plan.

Et verktgy kommunene har i planarbeidet er & nedlegge sdkalt
bygge- og deleforbud. Dersom kommunen finner at et omrade skal
reguleres, kan kommunen nedlegge midlertidig forbud pa inntil to
& mot at omrédet blir delt eller bebygd. Kommunen plikter da a
bruke disse to arene til & utarbeide reguleringsplan for omradet.
Etter plan- og bygninglovens 8§26 har kommunene ogsd myndighet
til & forby former for bruk av arealer for & sikre formalet med
reguleringen. Denne bestemmelsen kan brukes til & nekte en
dagligvareetablering i et omrade som i utgangspunktet er regulert
til forretninger (Tyrén et al. 1997:112).

| tillegg til a den enkelte kommune selvsagt har styring med
arealbruken, er det andre offentlige myndigheter, for eksempel
Statens Veivesen eller Fylkesmannen, som har innsigelsesrett i
forhold til kommunale planer. Vi har inntrykk av at disse etatene,
som en informant omtalte som ”Innsigel seskameratene”, bruker
retten til innsigelse i stadig sterre grad, noe som kan komplisere
planarbeidet for kommunene. For eksempel, dersom Statens
Veivesen mener at en butikketablering far ugnskede konsekvenser
for trafikkmensteret, sa kan de stoppe etableringen.

6.3 Pavirker praktiseringen av  offentlige
reguleringer konkurransen?

Som sagt ovenfor inneholder kommuneplanens areadel
bestemmelser om hvilke omrader som skal benyttes til ulike
formd, og dette legger i utgangspunktet begrensninger pa
etableringsmulighetene. Omradene som blir lagt ut til butikker og
forretninger er gjerne sentrumsomradene i kommunen, noe som
begrenser mulighetene for & etablere seg utenfor sentrum. En
kommunal plansjef formulerte seg pa felgende méte:

"Vi har vedtatt en kommunedelplan for kommunesenteret og i den sa
har vi p& en mate sagt at nye forretninger skal etableres i sentrum,
alts& det vi kaller sentrumskjernen der det er forretninger i dag, og
ett av de lokalitetene som [dagligvareaktaren] gnsker & etablere seg
pa det var da et industriomrdde rett utenfor sentrum her, og da har
de fatt nei pa det, for vi gnsker pa en mate & samlokalisere det her i
et tett og intimt sentrum”.
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N& ale nyetableringer pd denne médten skal ta utgangspunkt i
gjeldende kommuneplaner og reguleringsplaner, virker det relativt
enkelt & fa de ngdvendige tillatelser dersom etableringen er i tréd
med planene, og tilsvarende vanskelig dersom en gnsker & etablere
seg pa et omréde som er regulert til annet formal.

"N& sd har vi en kommuneplan som er vedtatt og som sier pa en
mate hva alle areal i kommunen skal brukes til. S&nn at hvis du har
et prosjekt som du gnsker & gjennomfgre som er i trdd med
kommuneplanen, sa er det relativt enkelt & f& det gjennomfart. Men
hvis du skal ga inn og legge en forretning pa et omrade som er lagt
ut til bolig eller industri, s& er ikke det like enkelt lenger”.

Vére informanter var rimelig enstemmige i a PBL gav
kommunene relativt stor mulighet til & styre etableringer av
dagligvarebutikker. Et annet spersmdl er om de mulighetene som
planen gir faktisk blir benyttet. Et poeng her er at de kommunae
myndigheter gjerne ansker & legge til rette for nyetableringer i
kommunen, og at de derfor ikke gnsker & benytte seg av de
styringsverktgy som PBL gir. @kt skatteinngang og flere arbeids-
plasser er forhold som veier tungt nar noen ansker a etablere en ny
forretning. Dette kan fere til a kommuner blir mer villig til a
foreta reguleringsendringer eller areamessige formalsendringer.
Her ligger muligens ogsa kimen til en interessekonflikt mellom
planmyndighetene og de politiske myndigheter i en kommune, jf.
Sitatet nedenfor, som er tatt fra et annet intervju enn de to sitatene
ovenfor :

”| prinsippet sa er jo formalsendring en vesentlig endring sa det skal
ikke veere slik at du kan regulere fra bolig til forretning uten at du har
en fullstendig prosess pa det, men jeg tror det ikke er der problemet
stikker. Jeg tror det stikker mye mer i forhold til den frie etableringen
og politikernes interesse i at all etablering er bra og det betyr vekst
og inntekter i kommunen, og hvis det kommer en som vil etablere en
forretning s& ma han jo fa lov til det, selv om det egentlig var tenkt at
det skulle veere boliger der”.

Ut fra vére intervjuer virker det sdledes som om kommunale
myndigheter har et “bade-og syn” pa nye butikketableringer. De
vil bade legge til rette og styre samtidig, og det ene kan ofte ga pa
bekostning av det andre. Et annet poeng som ble trukket frem av
en informant var at problemene kommunene diter med er av ulik
karakter, og at dette legger sterke faringer pa planprosessene. Som
plangef i en kommune som dleit med store miljg- og
trafikkproblemer, mente han at styring var viktigere enn
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tilrettelegging. | andre kommuner som dliter med sysselsettingen
kan det vazre motsatt.

N&r det gjelder kommunae planprosesser blir det i en svensk
utredning pdpekt at kommunal arealplanlegging vanskeliggjer
etableringer av nye dagligvarebutikker, og at dette kan vage et
problem (SOU 1991:28). Ifglge utredningen er det saalig
vanskelig for innovatgrer utenfor de store dagligvareblokkene a
etablere forretninger. Det er flere grunner til dette. For det farste
har de store dagligvareblokkene i Sverige, sdkalte “hembuds-
regler” som, noe forenklet, innebazrer at en kjgpmann som gnsker
a selge butikken er forpliktet til & tilby denne til kjeden han er
tilsluttet.”® Dette er altsd en forkjgpsrettsordning. Dette farer videre
til at det nesten blir umulig for en person utenfor kjeden a overta
en dagligvarebutikk. Nar det sdledes ikke er mulig & overta
eksisterende lokaer, samtidig som det kommunale planmonopol et
begrenser arealene som skal brukes til butikkformdl, blir det ifelge
utredningen vanskelig & etablere konkurrerende virksomhet.

"Det finns en l1&ng rad exempel pa lagprisbutiker som etablerats i
lagen som inte upplatis for detaljhandel med dagligvaror, och som
darigenom kommit i konflikt med den kommun dar etableringen
skett. Denna typ av etableringsfall illustrerar dels svarigheterna att
Over hovud taget fa tillgang till butikslagen, dels svarigheterna att
kunna vélja ett Iége som passar den ténkta butiksutformingen”,(SOU
1991: 28, s. 122)*.

Et annet poeng som blir trukket frem i utredningen er at akterene
som dlerede er etablert har en fordel ved at de er kjent hos
kommunene og eiendomsbesitterne. Dette gjer det lettere a
overvake mulighetene for selv a foreta nye etableringer. | tillegg
har det blitt hevdet at de utstrakte mulighetene for & klage pa
kommunal e vedtak har fert til at planprosessen kan dra ut, noe som

er til fordel for ressurssterke aktarer:

"En etablerare som inte tillhér nagot av de storre kedjeféretagen och
inte har finansiella resurser i paritet med deras eller samma
mojligheter att férse kommunen med beslutsunderlag befinner sig i
allmanhet i underlage och kan ha svart att vanta ut ett beslut om
etablering”(SPK-rapport 1990:1, s. 15).

Ogsa i Norge har de store dagligvaregrupperingene utarbeidet
ordninger om forkjgpsrett som tilsvarer de svenske ”hembuds-

“ glike ordninger er saalig utbredt i ICA og D-gruppen(SOU 1991:28, 5.119).
“ Se 0gs& SPK -rapport 1990:1, s. 19.
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reglene”, se kapittel 2. Slike ordninger kombinert med en restriktiv
kommunal arealpolitikk kan gjere det vanskelig for nye akterer a
utfordre de etablerte aktarene. Sitatet nedenfor er tatt fraet intervju
med lederen for en starre regional kjede og er illustrerende for
hvordan en restriktiv arealpolitikk kan pavirke etablerings-
mulighetene; eller mer presist, hvordan etableringsmulighetene blir
oppfattet Avagei en av Norges sterre byer:

"For det farste er de helt umulige, hvis det er bestemt at det skal
veere industri et sted s vil de aldri gjgre om det til & vaere noe annet
enn industri, da er det en industritomt. Veldig tungt i Tromsg alts3,
og dessuten sd er det regulert slik at det er ikke regulert inn
dagligvareforretninger i boligomrader i det hele tatt. S& alle
dagligvareforretninger ligger spredd i hytt og pine i Tromsg og det
farer til at det er 70 000 kroner pr. kvm. i omsetning pa dagligvare,
og det er veldig hgyt. Det er hgyest i landet, minst konkurranse
altsd”.

Vi vil gjerne presisere at vi med dette ikke ensker & argumentere
for at kommunene ber bli mer ”slepphendte” i atillate butikketab-
leringer i industriomrader eller boligomrader. Det er likevel viktig
a hai bakhodet at arealplanlegging og konkurransespgrsmal ofte
vil std mot hverandre. Det vi gnsker a fa fram er at arealplan-
leggingen i kommunene vil ha konsekvenser for konkurranse-
situagonen og at dike konsekvenser bgr vage et tema i den
kommunal e planleggingen.

6.4 Innflytterplagen vs. lokale smakonger

Er det dik at en akter med lokal tilknytning som gnsker a etablere
dagligvarebutikk meter sterre velvilje i kommunale organer enn
aktgrer utenfra? Blir de nasjonale dagligvareaktgrene oppfattet
som en innflytterplage som har som forma “alegge under seg hele
dagligvare-Norge”? Eller er det dik at den lokale akteren blir
oppfattet som en smakonge som kunne trenge litt konkurranse?

| utgangspunktet ser det ut til at loka tilknytning ferst og fremst
har betydning i mindre kommuner. Enkelt sagt, jo sterre
forholdene er, jo mindre har loka tilknytning & bety. En
representant for en dagligvarekjede som har en sterk posigon i
distrikts-Norge, uttalte seg slik om dette temaet:

"Vi har ofte tro pa det at den lokale kjgpmann egentlig har mye
starre mulighet til & f& gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt
miljg, og det viser seg at det stemmer. Du kan si det s&nn at det er
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jo forskjell. Vi er skadelidende i sterre byer og sa er vi heldig pa
mindre steder sann vi har det i dag”.

Dette blir stettet av flere utsagn som vi har fra intervjuer med
planmyndighetene i ulike kommuner. For eksempel uttalte
plangefen i en starre nabokommune til Oslo f@lgende:

"Forholdene er i hvertfall for store i N.N. kommune til & tenke sann,
hvis det er noen steder de tenker s&nn, men det er jo litt suspekt &
tenke sdnn ogsd fordi PBL gir jo ikke grunnlag for &
forskjellsbehandle folk”.

Motsatt, plangefen i en mindre innlandskommune var rimelig klar
ndr det var snakk om hvorvidt lokal forankring hadde betydning,
jf. sitatet nedenfor:

"Men det der er jo alt avhengig av om de lokale stgrrelsene, om de
har et godt eller darlig forhold til lokalpolitkerne, for det har
betydning, det er det ingen tvil om. Det er ikke noe sann at
lokalpersoner blir behandlet likt, det er alt avhengig av hvilket parti
de tilhgrer litt sjgl, og hvilket forhold de har til de forskjellige
partiene”.

| Sverige har man veat opptatt av at det i kommunal utbygging
skjedde en sammenblanding av politikk og ekonomi, saalig pa
1950 og 1960-tallet. Kommuna reguleringspraksis fremmet
framveksten av kooperasjonen og enkelte kjgpmannskjeder (ICA),
og forklarer til dels den sterke markedsposisonen disse aktagrene
har hatt i svensk dagligvarehandel (Forsberg 1998:10). Nér Plan
och bygglagen ble etablert i 1987, legitimerte man en praksis som
hadde eksistert lenge, nemlig at kommunene fikk anledning til a
presisere handelsformdet ved en etablering (Plan och bygglagen
1987:10). Pa denne méten ble det rettdig legitimt for kommunene
a forby dagligvarehandel innenfor omrader som var regulert til
annen handelsformdl. Dette har imidlertid vaat et kontroversielt
tema i Sverige (Forsberg 1998:9). Den borgerlige regjeringen
fjernet da ogsd denne begrunnelsen i 1992, men den ble
gieninnfart av sosiddemokratene i 1995, dog med en Kklar
miljgpolitisk begrunnelse. Plan och bygglagen skulle vege et
instrument til & fremme attraktive bo- og bymiljger (Dir.1995:90).
Samtidig var svenske myndigheter klar over at en detaljregulering
av dagligvareetableringer fortsatt kunne medfere konkurranse-
begrensninger. De nye direktivene la da ogsa vekt pa at effektiv
konkurranse er et viktig forbrukerpolitisk spersmal, og at det ikke
skulle komme “i fréga att vissa kommersielle interessen framjas i



Butikketablering og kommunal planlegging 141

den fysiska planeringen pa bekostning av andra’ (Dir.1995:90,
s.12).

| vart materiale fant vi ingen dokumentason pa tilsvarende
konkurransebegrensninger som omtalt for Sverige. For det farste
finnes det ingen forskrifter som gir direkte adgang til a
detaljplanlegge dagligvarehandel til forskjell fra annen varehandel.
Som nevnt i 6.1 kan kommunen med utgangspunkt i PBL legge
ned midlertidig bygge- og deleforbud hjemlet i 826, noe som kan
ramme visse former for handels — og nagingsvirksomhet. Fra vére
informanter var det imidlertid ingen som kunne bekrefte at denne
hjemlen pa en systematisk mate ble brukt til a favorisere noen
nagringsinteresser framfor andre. Det var heller ingen som kunne
dokumentere a det fantes “koaligoner” mellom private,
administrative eller politiske aktgrer som gjorde at noen kjeder ble
fremmet pa bekostning av andre i etableringssaker. Informantene
viste riktignok til noen lgse historiske koalisoner — det gjaldt
spesielt de nae bandene mellom Forbrukersamvirket, Det norske
arbeiderpartiet og den kooperative bevegelsen pa boligut-
byggingssiden. Blant representanter fra forbrukersamvirkets
konkurrenter pa sentralt nivd mente man at det pd navegende
tidspunkt ikke fantes saklig grunnlag for slike pastander.

Nagingsutevere er av naturlige arsaker felsomme overfor
offentlige inngrep som virker diskriminerende og vridende
mellom akterer. | vare intervjuer la vi mye vekt pa a a belyse
eventuelle relagoner mellom offentlige myndigheter og
kjederepresentanter. Det fremkom da ogsa at det ikke sielden
kunne oppsta et “hyggelig” forhold mellom utbygger og personer i
politikk eller forvaltning, og at slike relagjoner kanskje heller ikke
var til & unngd — spesielt pa mindre steder. Pa den annen side var
det ingen som s& noen koalisioner av praktisk-politisk betydning
som virket konkurransevridende pa en gjennomgripende mate. Sett
i lys av den konkurransen det er om attraktive lokaler, og den
sengitiviteten nagingsutevere generelt viser overfor vridnings-
effekter av offentlige inngrep, kan vi ikke se at offentlig og
kommunal reguleringspraksis i Norge har hatt samme innvirkning
pa forholdet mellom kjedene som i Sverige. Bortsett fra at enkelte
kommuner farer en generelt sett strengere reguleringspraksis enn
andre, kan vi derfor ikke s a PBL i Norge virker vesentlig
konkurransevridende.
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6.5 Hvamed forbrukerinteressene?

At god tilgang til dagligvarer er viktig for ale innbyggerne i en
kommune er innlysende og en skulle kanskje gnske at dette var et
tema i kommuna planlegging. Som vist i kapittel 2 er
forbrukerhensyn eksplisitt nevnt i forarbeidene til den svenske
Plan och bygglagen. At forbrukerinteressene likevel kan bli darlig
ivaretatt i den praktiske utformingen av kommunepolitikken ble
0gsd pdpekt der. dog et annet sparsmal. Hakan Forsberg
konkluderte i den sammenheng med (1995b):

"Analysen pekar pd att politikerna i de studerade kommunerna inte
har nagra specifika konsumentintressen for ©gonen i enskilda
beslutssituationer som de facto har med konsumenternas
forutsattningar att effektivt utnyttja sina resurser att goéra”.

| forarbeidene til den norske PBL av 1985, og i selve loven, er
hensynet til forbrukerne fravemende. En kommunes innbyggere
blir gjerne omtalt som borgere eller arbeidstagere, men aldri som
forbrukere. Det ble ogsd i november —98 nedsatt et utvalg som
skulle se naamere pa utformingen av PBL, det sdkate
”Planlovutvalget”. Ifglge mandatet skal dette utvalget ta
utgangspunkt i Stortingsmelding nr. 29(1996-97) om regional
planlegging og arealpolitikk. Siktemalet med utvalgets arbeid skal
vage

”...& bringe pa det rene om loven gjennom endringer kan forbedres
som redskap for & ivareta viktige samfunnsinteresser.”

Dersom vi ser naamere pa utvalgsmandatet og nevnte
Stortingsmelding sa er forbrukerinteresser fortsatt et tema som
ikke blir bergrt.

6.6 Kjgpesentermoratoriet

Som omtalt i kapittel 3 har en i England hatt et forbud mot
etablering av eksterne kjgpesentre siden 1993, et forbud som kan
sammenlignes med det foresltte norske moratoriet. Tidligere var
vi inne pa hvordan aktgrene oppfattet dette moratoriet og hvilke
konsekvenser det kan fa for forbrukerne. Kan det for eksempel
tenkes at en streng arealplanlegging som moratoriet legger opp til,
begrenser konkurransen pd en méate som er til skade for
forbrukerne, ik det har vaat hevdet i England? Vi vil ogsd mer
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generelt diskutere hvorvidt den kritikken som er blitt reist mot
Gummer-effekten kan sies a vage relevant i norsk sammenheng.

Som nevnt har det blitt hevdet at de engelske kjgpesenteraktarene
ville vendt tilbake til bykjernene uavhengig av forbudet om
eksterne etableringer (Wrigley 1998). Dette blir blant annet
grunngitt med at aktarene kraftig overvurderte verdien av sine out
of town locations”, og nar en fikk et krakk pa det engelske
eiendomsmarkedet, ble aktgrene tvunget til & sgke alternative
lokaliseringer, noe som farte til gkt interesse for lokaler i sentrum
av byene. En kan sdledes sparre seg om etableringsforbudet kom
for sent, siden de britiske aktgrene allerede var i ferd med & forlate
etablering i ”out of town locations” som dominant strategi. Er det
sA mulig & se likheter mellom den manglende effekten i
Storbritannia og det foredatte forbudet mot etablering av eksterne
kjgpesentre i Norge? Kan det vage dik at ogsd i Norge har det
vaat en overetablering av eksterne kjgpesentre, som har fert til en
starre interesse for a etablere seg i sentrum?

At det har vaat en overetablering generelt av kjgpesentre er det
liten tvil om. @kningen i antall sentre var saalig sterk pa slutten av
1980 tallet hvor vi fikk en vekst fra 398 sentretil 552 i 1988. Dette
fart til at kapasitetsutnyttelsen i detaljhandelen sank fra 95 prosent
i 1986 til 62 prosent i 1989 (Holsen 1993, s. 33). At mye av denne
overetableringen dreier seg om eksterne sentre er det heller ikke
sazlig tvil om siden eksternt lokaliserte sentre var bortimot ukjent
pa begynnelsen av 1970-tallet, til & utgjare rundt 25 prosent av alle
etableringer pa dutten av 80-tallet (Holsen 1993, s. 29). Poenget
vart er som felger: Dersom den foreslatte etableringsstoppen for
eksterne sentre blir vedtatt, og kjepesenteraktgrene begynner a
bygge sine senter i sentrum av byer og tettsteder, er dette skiftet i
lokaliseringsfokus egentlig en falge av moratoriet? Er det kanskje
heller dik at overetablering av eksterne sentre pa slutten av 80-
tallet gjer det mindre aktuelt & etablere eksterne sentre i dag? En
annen ting som skulle tale til fordel for etablering i sentrum, er at
kjgpesentrene med lokalisering i sentrum av byene jevnt over har
hatt en sterre omsetningsgkning enn kjgpesentre utenfor bysentre i
1997, noe som er et nytt utviklingstrekk.

Det virker heller ikke som vé&e informanter hos
kjgpesenterakterene er saalig bekymret for det foredatte
etableringsforbudet. En informant hos en kja@pesenterkjede sa at de
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etablerte seg der de mente det var marked for det. Om de tjener
penger i eller utenfor bysentra spilte ikke s& stor rolle. Na var det
etablering i sentrum som var i vinden, og det var for sa vidt greit
ifelge var informant. Han hadde videre svaat liten tro paregionale
planer som styringsverktgy ndr moratoriet blir opphevet.
Etableringen av et kjgpesenter tar noen & og med skiftende
partipolitiske konstellagoner, utskifting av personer i fylkes
administragon og fylkesting, samt representanters saxinteresser,
blir det lite styring.

En ting som en annen av vae informanter innenfor
kjgpesenterbrangien var opptatt av, var at et forbud mot eksterne
kjagpesentre kan fare til gkt konsentrasjon av eiermakten og fare til
at markedet blir mindre dynamisk. Dette er en redll fare dik vi ser
det. En hovedgrunn til a mange kjgpesentre ble bygd utenfor
sentrum var at tomteprisene var lavere i periferien”. Nar
kjgpesentre na skal kandiseres til sentrum, sa vil dette favorisere
sterke aktarer med en solid kapitalbase. Det blir vanskeligere for
entreprengrer med begrensede ressurser & utfordre de etablerte
kjgpesenterakterene. Dette kan videre fare til at vi far kjede-
konsentrasjoner innenfor kjgpesentermarkedet. VVar informant, som
er tungt inne i Oslo og omegn, sa videre at etableringsstoppen ikke
ville ha sa stor betydning for ham siden konkurransen i Oslo er sa
hard som den er. De som farst og fremst ville tjene pa
etableringsstoppen var darlige sentre, som pa denne maten kunne
bli skjermet mot konkurransen:

”...denne kjgpesenterstoppen, de som har starst fordel av dette, det
er et darlig senter i en relativt landlig omrade. Jeg tror at de som
jubler mest for kjgpesenterstoppen det er, hadde du veert det eneste
kigpesenteret i Elverum f.eks. og du ser at her er det i ferd med & bli
en konkurrent, et nytt kjgpesenter i Elverum, og s& kommer den
stoppen der som gjar at du kan fortsatt ha dette darlige senteret som
egentlig ikke har livets rett, det kan plutselig leve.

Sett fra et forbrukersynspunkt si er det absolutt i forbrukernes
interesser at det finnes entreprenarer som gnsker & utfordre de
etablerte aktarene. PA mange mater kan en dik potensiell
konkurranse vage like effektiv som reell konkurranse og dlik
hindre at de etablerte aktarene ikke far muligheten til & ta ut
merprofitt (Baumol et al. 1982). En forutsetning for en dlik
situasion er at barrierene for inntreden pa markedet ikke er
avskrekkende for akterer som ensker a utfordre de etablerte. Nar
en saledes ansker & kanalisere senteretableringer til sentrum i byer
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og tettsteder, med de hayere tomtepriser dette innebagrer, vil dette
hayne barrierene for utfordrerne.

En litt annet poeng er at det er muligheter for interkommunalt
samarbeid, uavhengig av et sikt moratorium. Et godt eksempel har
vi fra Rogaland der nabokommunene Stavanger, Randaberg, Sola
0g Sandnes utarbeidet felles, interkommunale rammebetingel ser
for detaljhandelen sa tidlig som i 1991. Disse rammebetingelsene
er basert pa en handel sanalyse for Jearegionen.
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7  Diskusgon og konklusjoner

"Konsumenterna bor ha tilgang till ett allsidigt sammansatt utbud av
varor och tjanster och kunna prioritera mellan t. ex. laga priser,
narhet til butiken och hég servicegrad. Kommunen har ett ansvar for
att anvanding planeras sa att denna valfrinet sa langt mojligt skall
kunna uppratthallas.(...)” (Riksdagsproposition 1985/86:1, s. 576).

7.1 Innledning

| denne rapporten har vi sa langt fokusert pa hvordan “kampen om
lokalene” og eiendomsdisposisjoner inngdr i dagligvareaktegrenes
strategier, og hvordan offentlige reguleringer og spillet i forhold til
de andre akterene virker tilbake pa akterene. Vi har vaat opptatt av
a identifisere aktgrenes forstaelse av denne “kampen”, sine egne
roller i den sammenheng, samt sosidle mekanismer som kan
forklare hvorfor aktgrene handler som de gjar. | dette siste kapitlet
skal vi se naamere pa de konkurranse- og forbrukerpolitiske sidene
ved denne “kampen”. Vi ensker a fokusere pa hvordan
individuelle handlinger og handlingsvalg summerer seg opp i
forhold til en vurdering av graden av konkurranse i dagligvare-
markedet og forbrukernes situagon. Vi tar i den sammenheng
utgangspunkt i en antakelse om at dynamikken og de spesifikke
disposigonene i markedet for dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling, er med blant de faktorene som bestemmer det tilbudet
forbrukerne mater av butikker.

Né& det gjelder konkurransesituasionen i dagligvaremarkedet,
finner vi det naturlig & starte med en drefting av
etableringsvilkarene i dette markedet. Drgftingen vil ta utgangs-
punkt i hvorvidt forholdene | eiendomsmarkedet for
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dagligvarelokaler har bidratt til styrking/svekkelse av eventuelle
strukturelle og/eller strategiske etableringshindringer (jf. 7.2), og
hvorvidt de offentlige reguleringene pa dette omradet er adekvate
(if. 7.6). Den sdkdte »kjgpesenterstoppen” vil fa spesiell
oppmerksomhet i den sammenheng (jf. 7.3). Spersmdet om
overveltning av “krigskostnadene” pa forbrukerleddet far ogsa
oppmerksomhet (jf. 7.4). | lys av det siste halve arets viderverdig-
heter pd akse- og vauttamarkedene, den lave oljeprisen og den
péf @lgende norske rentehevingen, sper vi ogsa om gyldigheten av
vare funn for en eventuell endring i konjunkturforlepet (jf. 7.5).

For forbrukeren er det nagliggende a vurdere effektene etter
hvordan de dér ut mht. priser pa varene, tilgjengeligheten og
kvaliteten pa tilbudet, bredden og dybden i sortimentet, dvs. de
valgmulighetene forbrukerne meter i butikkhyllene, samt mer
generdlt etter hvor lydhgre tilbyderene er (blitt) overfor variasoner
i forbrukernes gnsker og preferanser. Sparsmalet er om de
mekanismene vi métte finne & virke i eiendomsmarkedet for
dagligvarebutikker  bidrar til e@nskede/ugnskede, tilsiktede/
utilsktede virkninger langs disse dimensionene, og om de
offentlige reguleringene er relevante og adekvate i den
sammenheng.

7.2 Eiendomsmarkedet for dagligvarebutikker og
etableringshindringer

| tidligere publikasjoner om dagligvarehandelen har vi pekt pa at
det ikke er antallet akterer i seg selv, men etableringsvilkérene
som bgr vage avgjgrende for vurderinger av konkurransepresset i
markedet. | den sammenheng har vi gitt uttrykk for en viss
engstelse for at de stadig sterkere vertikale bindingene i
verdikjeden for dagligvarer skal hemme konkurransen og gj@re det
vanskeligere for nye aktegrer A etablere seg (Dulsrud 1996). Nar
nykommere pa detaljistsiden er nedt til enten & etablere en egen
grossist- og distribusjonsfunksjon, eller & benytte seg av konkur-
rentenes systemer, sa innebager det en heving av terskelen for
inntreden i markedet. A benytte seg av konkurrentenes systemer
innebagrer i stort monn at en ma konkurrere pa konkurrentens
premisser. A etablere egne systemer for hele verdikjeden er svaat
kostnads- og kompetansekrevende. Hvis det i tillegg er dik at
leverandarer er bundet opp som ”hoffleverandarer” hos de som
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alerede er etablert i brangen (Jacobsen og Dulsrud 1994; Kleven
0g Steen 1996), starter nyetablerere med et betydelig handikap det
kan vaare vanskelig a veie opp for.

| denne rapporten har vi i stor grad vaat opptatt av hvorvidt
mekanismer og strategiske disposisoner i markedet for nagings-
eiendom kan tenkes a virke i samme retning. Bidrar det vi har
funnet her til oppbyggingen av det en av vare informanter kalte
“tette yttervegger”. Den samme informanten mente det. Det skjer
ved at de ulike grupperingene ved ulike midler tar et sterkere grep
om ”sine egne” lokaler og ved at de bevisst forsgker a hindre
rivalenes muligheter i samme marked. Det skjer imidlertid ogsa
ved at rivaliseringene bidrar til at prisen pa butikklokaler og
lokaler egnet for dagligvarerelatert nagringsutvikling skrus i veaet.
Nye aktgrer ma felgelig betale en leiepris som ofte ligger over det
nivaet som vanligvis regnes som regningssvarende for |gnnsom
drift.

Flere av informantene pekte pa at de, hvis de hadde kunnet velge
fritt, ville foretrekke a leie lokaler. Leieformen ga fleksibilitet og
hindret en fra & ende opp med lokaler som mistet verdi. Imidlertid,
pa grunn av den intensiverte kampen om lokaler, fant en det i
stigende grad ngdvendig & kjgpe og eie lokaler. Gjennom
eieformen risikerte en riktignok over tid a bli stdende med
feilplasserte lokaler. Denne ulempen ble imidlertid ansett for & bli
oppveiet av den langsiktige predikerbarheten i kontroll over
lokalene. En unngikk usikkerhet knyttet til fornyelse av og
fastsettelse av prisen i leieavtaler. En unngikk ogsd at rivaer gikk
bort og kjapte opp gardeier, og dermed kom i posisjon som utleier
til ens virksomheter. Hvorvidt dagligvarehandelen velger a eie
eller leie sine lokaler er for sa vidt likegyldig for forbrukere og
konkurransemyndigheter. Vi har imidlertid pekt pa enkelte
negative bieffekter av det “kjgpepresset” som i dag hersker i
markedet for butikklokaler.

Leiekontrakter kan ogsd utformes pa mater som gjer eierskap
mindre ngdvendig. Grossister har tradionelt sett veat flinke til &
utvikle denne kontrollformen. Gjennom koblinger av leieavtder,
finansieringsstette til detaljistene og leveranseavtaler til de samme,
har de evnet akontrollere et stort nett av butikklokaler uten formelt
4 ha sore eierandeler pa detajistsiden. Leieavtaer med
forkjgpsrettshestemmelser  og leveranseavtaler med lange
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karensperioder gjer dette mulig. En rekke rettstvister mellom i
farste rekke Joh Johannson og Hakon Gruppen har satt dike
avtaler under et visst press.

Informanter pekte ogsd pa nedvendigheten av & obstruere andres
muligheter i eiendomsmarkedet, eller uttrykt pa en annen mate, ~a
sikre Iannsomheten av sine egne lokaliseringer”. Falgelig finner en
tilfeller der enkelte butikkjeder og grupperinger dominerer i
bestemte geografiske omrader. En finner ogsa at kjeder og
grupperinger direkte eller indirekte eier eller leler lokaler som
iglen leiles ut/framleies til annen, ikke-konkurrerende
virksomheter. Pa det viset hindrer en at enkelte for en selv
strategisk plasserte lokaler, havner under rivalers kontroll. Vi fikk
ogsa referert tilfeller der eiendomsutviklere kjgper opp potensielt
konkurrerende beliggenheter, for & sikre seg at “deres lokaler/
kjgpesenter” far tid til & innarbeide seg i markedet, uten
forstyrrende konkurranse fra naaliggende virksomheter. N&r sa
markedsposisionen er etablert, kunne en begynne & selge ut disse
tilstatende |okalene/eiendommene.” Som foran nevnt har en ogsa
sett eksempler der bygarder kjgpes opp med det for sikte a skubbe
ut og eventuelt overta en konkurrents lokaler i denne garden.

Som nevnt har det vaat umulig for oss & dokumentere et saarskilt
prisniva for dagligvarelokaler. Flere av vare informanter hevder
det forholder seg dlik. Rivaliseringen mellom kjedene og
grupperingene gjer det lett for gardeiere a sette i gang budrunder,
med eskalerende priser og leier til falge. Flere informanter pekte i
den sammenheng pa at dei sterre grad enn tidligere s seg nedt til
og villige il akryssubsidiere visse lokaliseringer, for pa den maten
a komplettere et butikknett og a hindre rivaliserende etableringer
pa sitt territorium”. Statistikken pd omradet har likevel vaat av en
dik art at vi ikke har kunnet underbygge disse utsagnene (jf.
kapittel 3). Vi har ikke kunnet skille dagligvarerelaterte
eiendommer og lokaler fra annen naaingseiendom. Vi har ogsa
informantutsagn som peker i motsatt retning, men dai tilknytning
til eiendommer og lokaler pa mindre steder. Ingen kjeder har gnske
eller r&d til & ha flere butikker pd sma steder med et lite
befolkningsunderlag. Derfor, n&r tre av de store alerede er

% Ofte kan en da ogs& hdpe pa at disse eiendommene har ekt i verdi som faglge av at ens
primare utviklingsprosiekt har skapt et markedsgrunnlag for evige handels- og service
tilbud.
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representert, sa taler al sannsynlighet for at det siste lokalet vil
tilfalle den fjerde og siste hovedgrupperingen.

Mye tyder ogsa pa at vi har en litt annen logikk i kjgpesentre.
Leiene er generelt sett hgyere i kjgpesentre enn i frittstdende
butikker. Eiendomsforvaltere vi var i kontakt med pekte imidlertid
pd at de i stor grad differensierte leiene pa ulike bransier og
virksomheter. | den sammenheng kunne en ofte se seg villig til &
ga ned i leien pad dagligvarebutikker, fordi disse i stor grad
fungerer som ”’lokomotiver” for senteret som helhet. De trekker
kunder til senteret, noe alle butikkene i senteret tjener pa, derav et
lavere leieniva

Likevel, de fleste dagligvarebutikker er fortsatt frittstdende lokaler,
ikke direkte underlagt et eller annet senter. Ei heller har vi seft
utviklingen mot sdkalte “superstores” eller “stormarkeder”, sk
tilfellet har vaat i Storbritannia (Kapittel 2) og til delsi Sverige og
Danmark (jf. Dulsrud 1996). Totalt sett synes derfor
informantene & framholde det synspunkt a kampen om
dagligvarelokaler har tiltatt og at leieprisene som faglge av det, har
steget til et hgyere niva enn det en finner for den evrige handelen.

Alt i alt tyder derfor vére data pa at det har blitt vanskeligere &
nyetablere seg i dette markedet. Samtidig har grupperingene tatt et
sterkere grep om sine “soldater”: kjgpmenn, franchisetakere og
filialbestyrere. Det har dpenbart gatt i retning av tettere
yttervegger”. Tall fra overgangsmarkedet” i Oslo-omradet viser
likevel at det ogsa de siste arene har skjedd overganger mellom
grupperingene, dog i et forholdsvis beskjedent omfang. Ut fra en
vurdering av etableringsvilkarene, finner vi derfor fortsatt grunn til
a vage bekymret for utviklingen av konkurransen i dagligvare-
markedet.

Vi har likevel ingen grunn til & anta at konkurransen i dette
markedet er fravagende eller svak, selv om marginene i norsk
dagligvarehandel har vaat gode de siste arene. | den sammenheng
er det verd & merke seg at i henhold til Statistisk sentralbyras
avanseundersgkelse, er bruttomarginene i dagligvarehandelen om
lag de samme i 1996 som de var i 1986 (SSB, Ukens statistikk nr.

% Maxi-konseptet i Hakon Gruppen og Centra Gruppen er unntak i den sammenheng.
Begge er assosierte medlemmer i Hakon Gruppen.
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46/98:4). Bruttoavansen var i gjennomsnitt pd 19 prosent ved
begge disse maletidspunktene, det til tross for alle de dramatiske
strukturelle endringene som har foregétt i mellomtiden.”’
Sammenliknet med avansenivéet i for eksempel Danmark, er dette
romslig (se for eksempel Dulsrud 1996; HUI 1996). Det er ogsa
pafallende at vi de siste drene har sett en nedprofilering av
prisparameteret hos de fleste av dagligvareaktarene.”® Til gjengjeld
har vi sett gkt satsing pa og oppgradering av fullsortiments-
konsepter som Mega, ICA, Meny-Jens Evensen og ikke minst
Maxi og Ultra.

Markedet synes nd mer a vaae preget av en “tillingskrig”, der de
fire store grupperingene vokter pd hverandres markedsandeler.*
Stillingskrigen” har imidlertid ogsa sin egen dynamikk. Som
framholdt i kapittel 4 bidrar endringer i infrastruktur, utbyggingen
av nye boligomrader og generell ditase pa bygninger og hele
byomrader, til at hva som er de gode lokaliseringene endrer seg
over tid. For eksempel kan en nd se at dagligvareaktgrene forsaker
a posisionere seg i forhold til den nye Hovedflyplassen pa
Gardemoen og forventede ringvirkninger knyttet til den, for
nagings- og boligstruktur. Det samme gjelder utbyggingen av en
ny bydel i Oslo, Mortensrud, der det er et bikkjeslagsmal” om a
fa de gode lokaliseringene. Samtidig forringes tidligere etablerte
gode beliggenheter. Det er over femten-tjue &r siden Storgata var
Oslo’s handlegate, og Tveita-senteret er ikke sa lukrativt som det
en gang var pa -70-tallet. Slik sett faler Jdpenbart
dagligvareaktarene at de hele tiden ma vaae pa vakt i forhold til
lokalisering og eiendomsutvikling, for overhodet & opprettholde
sine ndvaaende posigoner i dagligvaremarkedet. Vart poeng er
imidlertid at denne stillingskrigen” ikke har gjort det lettere for
nye aktgrer & komme inn pa markedet. Med det er vi redd noe av
det mer nyskapende og dynamiske ved dagligvarehandelen
forsvinner.

“" En ber likevel vagre forsiktig med & bruke slike sammenlikninger. Det har for eksempel
skjedd store sortimentsmessige endringer i denne 10-ars perioden.

“ REMA 1000 er imidlertid tro mot sitt konsept. De har ensidig profilert seg pd pris hele
tiden.

“ Det er mye som taler for at det er “nok” butikklokaler i Norge. Til tross for en &rviss
nedgang i antall butikker, er Norge fortsatt pa bunnen i Norden i antall forbrukere pr. butikk
(Dulsrud 1996; Statistisk arbok 1998).
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7.3 Ennorsk ”Torbjarn-effekt”?

Den midlertidige etableringsstoppen for  sentrumseksterne
kjgpesentre er pr. desember 1998 enna ikke satt ut i live. Det er
derfor naturlig nok ingen som sa langt har erfaringer med denne
reguleringen. Vi bgr imidlertid merke oss hva som foran star
skrevet om de britiske erfaringene med tilsvarende strengere
reguleringer (jf. Kapittel 2): Der mener for eksempel Office of Fair
Trade at det i dag ber gjeres lettelser i arealreguleringen for & gjere
det |ettere for nykommere a etablere seg i markedet. Dessuten har
andre pekt pa at innstramningen i arealreguleringene sannsynligvis
var helt overfladige. Den gnskede effekten, en dreining fra
sentrumseksterne mot  by-sentrum etableringer og eiendoms-
utvikling, ville kommet allikevel, hevdes det. En kan sparre seg
om ikke tilsvarende kritikk vil bli reist mot de norske
reguleringene om noen &r.

En ber i den sammenheng minnes hva Konkurransetilsynet uttalte
i sin hgringsuttalelse til Miljgverndepartementet om nevnte
reguleringsforslag. Der heter det blant annet:

’Etableringsstoppen er en effektiv etableringshindring som
begrenser konkurransen. For de allerede etablerte kjgpesentrene
utenfor sentrum er dette sannsynligvis gode nyheter. De slipper &
frykte konkurransen fra nye store sentre utenfor sentrumsomréadene,
noe som kan A&pne for utnyttelse av  markedsmakt’
(Konkurransetilsynet, 18. februar 1998).

Som det framgar av kapittel 6, fant vi i stor grad at de etablerte
dagligvareaktgrene, sa vel som de profegonelle eiendoms-
forvalterne og —utviklerne, var rimelig tilfredse med forslaget, noe
som langt pd vel stetter opp under Konkurransetilsynets
antakelser.

Basert pa vare egne intervjuer deler vi derfor langt pa vei
Konkurransetilsynets generelle synspunkter i denne saken. Vi ser
at etableringsstoppen gjer det vanskeligere a etablere seg der hvor
tomteprisene i utgangspunktet er lavest, dvs. utenfor by- og
tettstedsentraene. Det bidrar til & gi de etablerte aktgrene fordeler i
tillegg til de de har frafer, av i form av ’sunk costs” og etablert
goodwill”. Det er ikke bare dik at de sitter pa de presumtivt beste
lokaliseringene, for en majo anta at de beste lokaliseringene er de
som har blitt besatt ferst. | tillegg slipper de & engste seg for at nye
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aktarer utfordrer dem frai utgangspunktet darligere lokaliseringer.
De far med andre ord “ryggen fri”, og kan konsentrere seg om
stillingskrigen” med de andre allerede etabl erte grupperingene.

Helt “fri” er ryggen likevel ikke. Det er fa dagligvarelokaler i
Norge p& over 3000 m? dlik at det stort sett vil vare mulig &
etablere frittstdende dagligvarebutikker uten at det er i strid med
bestemmelsene. Slike butikker vil imidlertid slite med a trekke til
seg kunder sa lenge de ikke kan trekke pa synergien fra andre
service- og varehandelstilbydere. Interessant er det ogsa at - en i
norsk sammenheng ny omsetningsform - storcash (engelsk
”warehouse clubs”) sannsynligvis vil rammes av de nye
bestemmelsene. Storcash er en saadeles plasskrevende omset-
ningsform, som fordrer lave tomte- og/el. leiepriser, noe det knapt
er mulig & oppdrive i by- og tettstedsentra. Fra et konkurranse-
politisk stasted er det derfor grunn til en viss engstelse for at
etableringsstoppen her skal sette bom for en innovativ omsetnings-
form som kunne tenkes a gke dynamikken i bransjen.

Er si etableringsstoppen ungdvendig, dik det langt pa vei blir
hevdet at de britiske tilsvarende reguleringene var? Ville den
sentrumseksterne kjgpesenter-bglgen ha flatet ut av seg selv? Slike
kontrafaktiske sparsma kan selvfelgelig adri besvares med klare
jaeller nei. Likevel, det er verd & merke seg at det pr. november
1998 har skjedd na full stans i igangsetting av nye nagingsbygg
(if. Kapital 19/98). Arsaken til det knytter seg til en dramatisk
renteoppgang og en generell usikkerhet om det videre konjunktur-
forlgpet. Slik sett kan en spegrre seg om ikke valuta- og
akgemarkedene allerede “har gjort jobben” for Miljavern-
departementet™. Ut fravare intervjuer er det ogsa verd & merke seg
en pdfalende mangel pa indignason og opprerthet over
etableringsstoppen. Det gjelder blant dagligvareakterene, sa vel
som blant de profesjonelle eiendomsforvalterne vi snakket med.
Flere var inne pa at det kanskje nd var patide med gkt satsing i by-
0g sentrumsnaze strogk, at disse forfalt og at deres kommersielle
potensiale ikke var blitt fullt utnyttet. | den sasmmenheng bar det
igien nevnes at vi her snakket med de etablerte akterene i dette
markedet, de som allerede hadde en fyldig portefalje av lokaler og
kjgpesentre. Vi vet selvfalgelig ikke om det finnes potensielle

%0 valuta og aksjemarkedet kan selvfgigelig endre seg.
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utfordrere i dette markedet, som ville uttrykt seg i mindre
velvillige termer med hensyn til etableringsstoppen.

Derfor, om vi ikke kan svare pa det kontrafaktiske sparsmalet om
hva som ville skjedd uten etableringsstoppen, kan vi i det minste
da fast at den i den ndvagende situasionen ikke “arbeider mot
markedet”, men snarere langt pa vei stadfester og gir uttrykk for
hva som er de dominerende interessene i dette feltet. Med andre
ord, hvis det egentlig ikke har vaat en “Gummer-effekt” i
Storbritannia, blir det kanskje egentlig heller ingen “Torbjarn-
effekt” i Norge.

7.4 Kampen om lokalene og forbrukerne

Hvem tjener sd pa kampen om lokalene? At gardeiere /-selgere
tjener pa den er dpenbart. Gjennom budrunder kan de presse
prisene pa lokaler og relevante eiendommer i vaget. Som vi har
vaat inne patidligere har detaljistene i stor grad tatt dette til felge:
De forseker i gkende grad & eie lokalene, blant annet for & dippe
unna usikkerheten og fordyrelsen knyttet til fornyelse av
leiekontrakter. Samtidig ser de at de gjennom utleie av egne
lokaler, kan tjene penger som ellersville hatilfalt en tredjepart.

Detaljistgrupperingene selv kan ogsd i noen grad sies a tjene pa
denne kampen. Riktignok star de ulike grupperingene i stor grad
mot hverandre i et nullsum-spill, en lokal sa vel som nasjona
”stillingskrig”, der tidels prosenter av markedsandeler erobres og
tapes i en konstant drakamp. Samlet sett har de likevel gjennom
denne kampen bidratt til en heving av prisnivaet pa dagligvare-
lokaler, med de avskrekkende virkninger dette har for eventuelle
nyetablerere. Det innebager, etter var vurdering, at det som en
uintendert (og for samfunnet ugnsket) effekt av den fer nevnte
dtillingskrigen”, reises etableringshindre som gker prisen pa
inngangsbilletten i dagligvaremarkedet. Kombinert med strenge
fysiske area reguleringer og vertikalt oppbundne grossister, kan
dette innebage at nye akterer holdes utenfor brangen. Det kan
0gsa gjere brangen fattigere pa innovasjoner, for eksempel nye
omsetningsformer og butikkonsepter, enn den ellers ville veat.
Innovasjoner kommer som oftest med nye akterer, som ikke frafer
av er bundet opp i etablerte systemer og tankemodeller. Med andre
ord, selv om vi antar at dagligvaregrupperingene konkurrerer som
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adri far, kan de hgye etableringskostnadene som felger av
’stillingskrigen” fere til a den nyskapende konkurransen blir
lidende. Det er i tilfelle synd for bransjen savel som for samfunnet
for avrig.

Virkningene for forbrukerne avhenger i stor grad av de muligheter
dagligvaregrupperingene  har til & overvelte eventuelle
kostnadsekninger pa forbrukerleddet. I1f@lge vare intervjuer vil de
sakalte “krigsutgiftene” til syvende og sist métte Sd ut i prisene til
forbruker. Gitt at alle akterene drar pa seg slike merkostnader, og
gitt at det eksisterer etableringshindre som gjar det vanskelig for
nye aktarer & utfordre de som allerede er i markedet, s kan de
enkelte dagligvareaktgrene relativt trygt foreta en dik
kostnadsoverveltning. | realiteten innebager da dette en indirekte
overfaring fraforbrukere til gardeiere/-selgere. Hvorvidt dette er et
konkurransepolitisk problem eller ikke, kan diskuteres. Det
behaver ikke uten videre a vage i strid med konkurranse-
politikkens overordnete malsetning om a bidra til en mest mulig
optimal allokering av samfunnets ressurser. Pa den annen side, i
den grad en bak denne ressursallokeringsmalsetningen ser en
fordelingspolitisk mdlsetning, s er det der denne diskugonen
hgrer hjemme. Vi kommer tilbake til dette nedenunder, der vi kort
forholder oss til EUs konkurransepolitiske malsetninger pa dette
omradet.

Det er dpenbart en grense for hvor introverte grupperingene kan bli
i sine kostnadskrevende mellomvaaender. Ett eller annet sted gar
det en grense for hvor store kostnader de kan dra pa seg uten at de
samtidig “dpner garden” for nye akterer. Selv om ogsa andre
etableringskostnader er betydelige, ikke minst pa distribugons- og
grossistsiden, kan en risikere, som i Storbritannia, at nye omset-
ningsformer kryper inn i “ubeskyttede” deler av markedet. Slik sett
er det for eksempel mange som har ventet pa at kontinentale ”hard-
discount” kjeder, som for eksempel Aldi, skal utnytte den
manglende forskjellen mellom det norske lavpriskonseptet og sma
supermarkeder, til & etablere seg (jf. for eksempel
Dagligvarehandelen nr. 34 - 98). Likevel, i en samlet vurdering,
der leiee og eendomsmarkedet sees i sammenheng med
importregime, den sterke oppbindingen av grossister og
distributarer i forhold til de etablerte detaljistgrupperingene, og
regime og —praksis for arealplanlegging og —regulering, er det
vanskelig & se for seg dlike etableringer i naart forestaende tid.
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Stillingskrigen” har ogsa en annen side som mer entydig har veat
til forbrukernes fordel. Kampen om markedsandeler har fert til en
overetablering av butikklokaler. Selv ndr en tar hgyde for den
norske bosetningsstrukturen og geografien, ser en at vi i Norge har
svaat mange butikklokaler i forhold til befolkningens starrelse.
Falgelig er ogsa den gjennomsnittlige omsetningen pr. butikkenhet
lavere her i landet enn i for eksempel Sverige og Danmark. Det
gjer at norsk dagligvarehandel har en lavere kapitalutnyttel sesgrad
enn det en finner i de to andre landene, med hva det innebager for
kostnadsstruktur og —prisniva. Samfunnsgkonomisk sett kan det
derfor ligge et effektivitetstap i denne overetableringen. Likevel,
sett fra forbrukerens stasted, innebaarer denne overetableringen at
tilgjengeligheten til dagligvarebutikker er bedre enn den ellers
ville havaat.

Overetableringen har selvfglgelig ogsd en mulig bakside. |
Storbritannia ble ”de fire store” dagligvareaktegrene tvunget til &
giennomfare store nedskrivninger pa sine eiendomsinvesteringer.
Hvis en konjunkturnedgang skulle tvinge de norske dagligvare-
aktarene til & foreta tilsvarende nedskrivninger, blir spgrsmélet
hvem som skal ta disse tapene. Er det eierne i form av redusert
utbytte, er det ansatte i form av nedbemanning og/eller
Iannsnedgang, er det eventuelle kreditorer i form av gjeldsavskriv-
ninger og/eller er det forbrukere i form av hgyere priser og et
darligere tilbud? | denne rapporten er vare bekymringer rettet mot
forbrukerne, og igjen vil markeds-strukturen ha stor betydning for
utfallet. Hvis markedet er utfordringsbart i betydningen at
etableringshindre er forholdsvis sma, eller hvis minst en av de
etablerte aktarene ikke har det samme behovet for & foreta
nedskrivninger som de andre, da vil en métte anta at eventuelle tap
vil métte dekkes inn av andre enn forbrukerne. | en dlik
markedssituagon vil nedskrivninger som tas ut for eksempel i
form av gkte priser, fare til lavere sdgstall og nedgang i
markedsandeler.

Slik vi ser det synes alle de fire store grupperingene a vaae tungt
involvert i elendomsmarkedet. Vi har ikke klart & identifisere
nevneverdige forskjeller i dette engasiementet som skulletilsi at en
eller flere av disse aktgrene skulle vaae mer eller mindre
riskoutsatt enn de andre. Den bokfarte egenkapitalandelen i
selskapene er likevel hgyst forskjellig, der Reitangruppen peker
seg positivt ut med den desidert hgyeste egenkapitalandelen.
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Samtidig har de en av de hgyeste omsetningstallene pr. kvm (AC
Nielsen 1998).

Generelt sett innebager de hgye gjeldsforpliktelser, til for
eksempel Hakon Gruppen (jf. kapittel 3)*, a de kan vage
gkonomisk mer utsatte hvis det haye rentenivaet skulle vedvare. |
en dik situagion vil en kunne komme i dobbel klemme, ved at
renta gker kostnadene og konjunkturene svekker inntektene. Vi har
imidlertid ikke informason om gjeldssituasionen til ale de
dagligvarerelaterte eiendomssel skapene, hvor stor den er, hvordan
den er sammensatt og hvor lang-/kortsiktig den er. Felgelig kan vi
ikke sammenlikne selskapene ut over slike generelle betraktninger.
Likevel, symmetrien i grupperingenes engasiement i eiendoms-
markedet tyder pa at alle mer eller mindre er eksponert for mulige
tap. Som sagt er det her muligens et unntak for Reitangruppen,
som gjennom sin relativt sett lavere laneeksponering og pr. i dag
hgyere utnyttel sesgrad, muligens kan komme i posisjon til & vinne
markedsandeler fra de andre. Dessverre kan vi ikke se eksterne
utfordrere som umiddelbart skulle vearei en stilling til & utnytte en
dik situagon. Til det er etableringskostnadene haye, noe vi var
inne pa foran. Konklugonen pa dette er derfor likevel at
markedsstrukturen gjer det overveiende sannsynlig at kostnadene
ved eventuelle starre nedskrivninger vil kunne komme til & bli
overveltet pa forbrukerne.

Spersmalet er derfor hvor store eventuelle konjunkturbestemte tap
vil kunne bli, samt i hvilken grad tap i eiendomsmarkedet vil slaut
i selskapenes mer direkte dagligvarevirksomhet. Det farste av
disse spersmalene vil vi se pai neste avsnitt. Her vil vi minne om
noe vi var inne pa i kapittel 3: Hvordan dagligvaregrupperingene
forsgker & ”organisere vekk” risiko gjennom a skille ut eiendoms-
engagementene i egne selskaper. Her er det forskjeller mellom
grupperingene med hensyn til hvor sentralisert risikostrukturen”
er. Med risikostruktur” sikter vi her til fordelingen av hvem som
tar hvor mye av eventuelle tap. Generelt sett har den Joh
Johansson-kontrollerte NorgesGruppen her en mer desentralisert
fordeling av risiko enn det en finner i de andre grupperingene. Det
er den enkelte kjgpmann, som eier egne lokaler, som tar risikoen.

51 En ber likevel merke seg at den bokferte gjelden ikke er til hinder for at Stein Erik Hagen
og hans familie fikk godt betalt i samband med den forestdende fugionen med IC, jf. kapittel
3.
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Men ogsd innenfor dette systemet finner en store forskjeller. Kiwi-
kjedens lokaler er i langt sterre grad eid sentralt av Joh Johansson
via franchisegiver, ASKO Drammen. Det innebagrer ogsa en
sterkere sentralisering av risiko.® | Forbrukersamvirket er det de
enkelte samvirkelagene som tar risikoen. | Hakon Gruppen og i
Reitan-systemet er risikoen langt sterkere sentralisert. Likevel,
ogsa her finner vi mange “frie” kjgpmenn eller franchisetakere
som eier sine egne lokaler. Konklusjonen er derfor at store deler av
eventuelle tap vil bli tatt ut pa kjgpmannseddet, og faller derfor
kun indirekte tilbake pa sentralleddet i grupperingene.

Pa kjgpesentersiden er strukturen nedvendigvis noe annerledes,
dog ikke for Forbrukersamvirket, der de lokale samvirkene ogsa
her star for investeringene sa vel som for riskoen. De andre
grupperingene har dle etablert egne kjgpesenterrelaterte
eiendomsselskap (jf. kapittel 3). Disse er juridisk og administrativt
adskilt fra dagligvarevirksomheten. Felgelig er ogsa dagligvare-
virksomheten skilt fra den direkte risikoen knyttet til disse sterre
eilendomsprosiektene.  For flere av  grupperingene er
enkeltprogekter eller virksomheter skilt ytterligere ut, gjennom
joint-venture selskap med entrepengrselskaper og lignende. Pa det
viset oppnar en ytteligere a skille ut risiko, og & skjerme
kjernevirksomheten i selskapene. Det betyr likevel ikke at
dagligvareaktarene vil vagre ubergrte av eventuelle store tap i
kjgpesentersektoren. Det er likevel klart at tapenes virkning pa
kjernevirksomheten vil kunne vaare mindre enn de ville vaat uten
sike risiko-avgrensende strategier og -tiltak.

Vi vil tro dike risiko-avgrensende tiltak ogsa er til forbrukernes
fordel. En dlipper en fordyrende sanering av lokaler og kjgpmenn.

7.5 Hgykonjunktureffekter?

Et sparsmd som automatisk melder seg, er selvfalgelig hvor mye
av de effektene og mekanismene vi her har observert som kan
tilbakefares til et spesielt konjunkturforlgp. Som nevnt i kapittel 1
er intervjuene vare foretatt nax den i hvert fall forelgpige
kumulasionen i det generelle konjunturforlgpet. Prisene i markedet

%2 N& er det likevel neppe lavprisbutikker, som for eksempel Kiwi, som vil «blg» ved en
eventuell konjunkturnedgang.
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for nagingseiendom var ogsa patopp i denne perioden. Spgrsmalet
blir derfor om det vi har funnet kun gjenspeiler denne spesielle
situagonen, der det generelt sett var stort press i gkonomien. Vi
tror funnene vare i stor grad har gyldighet ogsd ut over denne
spesielle situasjonen. Flere forhold taler for det:

For det ferste er ikke dagligvarehandel like konjunkturemfientlig
som annen handel og nagingsvirksomhet. Folk spiser mat, selv i
nedgangstider. Selv arbeidslgse spiser mat og Kkjgper sdpe og
bleier. Erfaringer fra Finland viser dette godt: Pa et tidspunkt hvor
rundt 20 prosent av arbeidsstyrken var arbeidslgse og folk stod i
suppekger i Helsinki, skjedde det kun en mindre justering i
salgstallene for dagligvarebrangen (AC Nielsen Finland Oy 1996,
Newsletter 1/96). Dette er forhold som fra et investorsynspunkt
gier dagligvarehandelen mer, ikke mindre, interessant i en
stagnasions- €eller nedgangsperiode. Det innebager ogsa at
dagligvarelokaler fortsatt vil veazre etterspurt og at det med all
sannsynlighet vil finnes kapitaleiere som er interessert i a satse pa
denne brangjen.

| den grad en konjunkturnedgang skulle sld ut i gkt arbeidsl@shet
og en eventuell realgnnsnedgang, kan en snarere enn en
volummessig nedgang i dagligvarehandelen, vente en ytterligere
dreining av konkurransen i brangen, over mot enda mer “soft-”
eventuelt til og med ~hard-discount” konsepter. | satilfelle vil det
gi seg utslag i hva slags lokaler som ettersparres mht. beliggenhet
og sterrelse. De store lokalene og lokalene med de hgyeste leiene
vil bli mindre etterspurt, mens det blir mer rift om mindre trafikk-
og naamiljglokaliserte lokaler. Gitt utgangspunktet, at Norge
alerede har den desidert hgyeste andelen discount-butikker i hele
Europa, kan det neppe veae rom for veldig store forskyvninger pa
dette omradet. Vi vil snarere tro at en konjunkturnedgang kan
bidra til & forsinke veksten av et starre segment for full- og
virkelig store bred-sortimentsbutikker.

For det andre er det en saadeles avgrenset del av nagings
eiendomsmarkedet som egner seg for dagligvarehandel.
Dagligvarebutikker ma fortrinnsvis lokaliseres i farste etage i
bygninger med parkeringsmuligheter, helst gode sadanne.
Dessuten bar de vagre lokalisert nag eller i boligomrader eller ved
sentrale trafikknutepunkter. Miljeverndepartementets embargo pa
etableringen av sentrumseksterne sentre bidrar ytterligere til a
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begrense dette markedet. Disse begrensingene innebager at
markedet for dagligvarebutikker ikke med ngdvendighet vil fglge
prisutviklingen i det evrige eiendomsmarkedet for nagings-
eiendom (kontorer, produksonsbygninger og lagerlokaler). De
gode lokaliseringene er faare enn for @vrig nagingsvirksomhet.
Falgelig ma en ogsa forvente at det fortsatt knives om disse, selv
om den ledige kapasiteten i det evrige markedet for naaings-
eiendom skulle gke. Pa den annen side reduseres aternativverdien
av disse lokalene i en nedgangsperiode. Det kan virke dempende
pa prisutviklingen, spesielt pa de minst sentrale beliggenhetene.

For det tredje, en eventuell “avkjeling” av gkonomien pa det
navaarende tidspunktet kan komme til a vaae positivt for de store
dagligvaregrupperingene. | kapittel 3 savi hvordan de “fire store” i
det britiske dagligvaremarkedet métte ta betydelige tap og
nedskrivninger pa sine saadeles ambisigse eiendomssatsinger i
midten av 1990-dra. Til norske dagligvaregrupperingers hell har de
ennd ikke rukket & engasjere seg sa kraftig i det tilsvarende norske
markedet til at de blir eksponert for finansiell riskko pa samme
méte som det de britiske kjedene gjorde. N3, far kjedene og
grupperingene er alt for bundet i eiendomsmarkedet, kan det vaae
et godt tidspunkt for en justering av strategier og etableringsplaner.
Forhdpentligvis kan “kursen” justeres uten at aktiva ma
nedskrives. Det kan ogsa spare forbrukerne for prisegkninger som
falge av at kjedene eventuelt métte dekke inn tap.

Et poeng i den sammenheng er den spesielle norske satsingen pa
kjgpesentre med mange typer butikker og virksomheter. |
Storbritannnia og til dels ogsa i Sverige, har frittstaende, sakalte
”superstores”/”stormarkeder”, dominert den sentrumseksterne
satsingen. Denne typen konsepter innebagrer at dagligvarekjedene
i langt sterre grad enn det som er tilfelle for norske forhold, er
alene om a ta risikoen i prosiektene. |1 norske kjgpesentre er i
verste fall dagligvarekapital inne sammen med annen kapital, ofte
fra profegonelle elendomsinvestorer og entreprengrvirksomheter.
Det betyr blant annet at de har noen & dele risikoen med.
Eventuelle tap sl& m.ao. ikke si kraftig ut i regnskapene.®
Dessuten, med unntak for Forbrukersamvirket, er eiendoms-

% Det finnes e motargument: Gjennom sitt engasement i kjgpesentre utsetter
dagligvaresktegrene seg for risikostrukturen knyttet til andre, mer konjunkturemfientlige
bransier og naainger, som for eksempel konfeksjonshandel, plate- og bokhandel, blomster,
private legekontorer osv. Det kan i verstetilfelle danegativt ut ogsa for dagligvareaktarene.
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engagementene skilt ut i egne selskap, hvilket skulle bety at
eventuelle tap og avskrivninger kun slér indirekte ut for driften av
dagligvarevirksomheten.

Ut fra det ovenstdende mener vi derfor at relevansen av resultatene
vare ikke svekkes nevneverdig av en eventuell konjunktur-
nedgang.>

7.6  Konkurransepolitikk, forbrukerpolitikk og
lokaliseringspolitikk

| denne rapporten har vi kretset rundt to overordnede politikk-
omrader, konkurransepolitikk og forbrukerpolitikk. Fellesnevneren
for de to omradene er dagligvarebutikkers lokalisering eller det en
burde kunne kalle lokaliseringspolitikk. Naamere bestemt er det to
perspektiver pa lokaliseringspolitikk som har stétt sentralt, et som
vektlegger en samlet optimal alokering av samfunnets ressurser
og et som vektlegger forbrukernes gnsker, interesser og behov. |
de fleste tilfeller er de to perspektivene sammenfallende mht.
hvilke normative fgringer som ligger til grunn og anbefalinger en
ender opp med. Helt sammenfallende er de likevel ikke, noe vi har
vaat inne pa flere steder. Lokalisering er selvfelgelig ogsa knyttet
til andre viktige politiske omrader som bosetningss og
distriktspolitikk, og ikke minst miljgpolitikk. Disse siste
politikkomradene har ikke vaat berert i denne rapporten, men det
er viktig & ha det klart for seg at diskusonene ogsa pa disse
omradene legger feringer pd beslutninger og den konkrete
utformingen av institugonelle styringsverk i tilknytning til
lokalisering.

Som foran nevnt er det to sett av lovverk, Konkurranseloven (KL)
og Plan- og bygningsloven (PBL), som regulerer dette feltet, og
som derigjennom i praksis virker til a regulere konkurranse-
politiske, forbrukerpolitiske, miljgpolitiske og mange andre gode
hensyn i tilknytning til lokaliseringsbeslutninger. Her, i dette
avd uttende avsnittet av rapporten vil vi benytte anledningen til a
peke pa noen mulige laadommer som kan trekkes ut av vare

5 Forutsatt at denne ikke gér over i en ren depresjon. P4 det ndvazrende tidspunkt er det lite
som tyder pa at det er noe slikt som er pa gang.
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diskusjoner med relevans for mulige forbedringer i dette lovverket
og de institusjonelle ordningene som er satt til & handheve det.

| den sammenheng er det ogsa naturlig & ta utgangspunkt i
forskjeller mellom de norske og enkelte andre lands reguleringer
pa dette omradet. Som vi var inne pai kapittel 3 fant vi der at

e EUs konkurransemyndigheter legger kontrollen over
butikklokaler inn som et premiss ved totalvurderingen av
konkurranse-situasionen i markedet (Kesko-Tuku saken i
Finland),

e EUs konkurranselovgivning inneholder bestemmelser som
legger restiksjoner pa varigheten av leveranseavtaler mellom
grossister og detaljister, og at

e Forbrukerhensyn eksplisitt er nevnt i EUs konkurranse-
lovgivning og f.eks. i forarbeidene til den svenske Plan- og

bygglagen.

Pa de falgende sidene vil vi komme tilbake til disse forholdene og
drafte relevansen for norske forhold.

Begrensninger pa varigheten av eksklusive kjgpsfor pliktelser

Norsk lovgivning har som forannevnt, ikke regler for hvor
langvarige eksklusive kjgpsforpliktelser kan vage. Slike begrens-
ninger finner vi i EU-lovverket, der grensen er satt til fem ar (jf.
kapittel 2). Hvorvidt de norske kjedenes/grossistenes praksis pa
dette omrédet er i strid med EU-reglene har ikke vi kompetanse til
a avgjare. Poenget vart er heller ikke knyttet til lovligheten” av
denne spesielle praksisen. Vi har isteden ilt spersmd ved
hvorvidt konkurransen i det norske dagligvaremarkedet pr. i dag
vil bli mer effektiv. om en tidsavgrensningsbhestemmelse blir
innfert. En dik bestemmelse kan gjere det mulig med en sterre
grad av overganger mellom grupperingene enn det som er tilfellet i
dag (jf. kapittel 3). Slik sett kan det vaae positivt. En kan fainn et
mer dynamisk element i koblingen mellom de enkelte kjgpmenn
og kjedenes sentralledd. En dlik bestemmelse kan ogsd gi
kjgpmennene en gunstigere forhandlingsposison vis a vis
sentralleddet i kjedene. Slik sett kan det ogsa bidra til en bedre
lokal tilpasning av butikkprofiler og vare-/pristilbud, ved at det gir
mer rom for kjgpmannens lokale forstael seshorisont i profileringen
av butikkene. Likevel, denne bestemmelsen vil ikke ramme
franchise-kjedenes viktigste instrument for vertikal binding: de
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langvarige franchiseavtalene med lange oppsigelsestider. Selv i de
tilfeller der kjgpmannen selv eier lokalet vil en (i hvert fall for lang
tid) kunne hindre at lokalet havner hos rivaliserende grupperinger.
Med andre ord, EU-regelverket rammer ikke ale former for sterkt
konkurranseregulerende vertikale bindinger. Dessuten rammer det
”skjevt” i forhold til akterenei det norske markedet.

Derfor, ved & innfare en sik bestemmelse, vil en pr. i dag gripe
mer eller mindre ensidig inn i konkurransen mellom de norske
grupperingene. Denne typen ikke-tidsavgrensede kjgpsavtaer
synes & vage mer utbredt i Joh. Johannson/NorgesGruppen
systemet enn i de andre grupperingene, (jf. Thorbjern Johannson
sitat i kapittel 3). | de andre grupperingene finner en andre, vel sa
sterke vertikale bindingsformer, men som ikke rammes av denne
typen bestemmelser. Sparsmalet er derfor om en slik bar gripeinn
ensidig overfor en av grupperingene i en konkurransesituasjon,
som preges av forholdsvis stor grad av likevekt, det vi foran
betegnet som en “stillingskrig”. En ma i den sammenheng ogsa
huske pa den historiske sammenhengen disse kjgpsavtalene ble til
i, der grossistene bidro i (eventuelt utnyttet) en situasjon med vare-
og kapitalmangel og et svakt og splittet detaljistledd. Slik sett var
avtalene en gjenytelse for grossistenes villighet til a stette og ta
risiko i en for kjgpmannsstanden vanskelig tid. Det er klart det fra
grossistenes side vil fales "urettferdig” om en dik avfeier en
historisk innsats og ”hevdvundne rettigheter”. Mot dette kan en
selvfelgelig peke pa at grossistene gjennom mange ar har fatt
(eventudlt tatt seg) godt betalt for denne innsatsen. Den skulle for
lengst vaare nedbetalt.

Om ikke dike rettferdighetsbetraktninger holder mal, sa er det
stgrre grunn til & tenke igjennom felgene av & innfare en dlik
tidsavgrensning i den norske konkurranselovgivningen, og a sparre
seg hvem som maétte tjene pa dette. | ferste omgang er det all
grunn til & tro at NorgesGruppens konkurrenter vil vaae de som
jubler. Forholdet mellom grupperingene vil med stor sannsynlighet
forskyves i de andres faver. Joh Johannson som grossist, vil ikke
lenger fa den samme langsiktige sikkerheten for avsetningen av sitt
varevolum. Det kan ogsa gi NorgesGruppen darligere forhand-
lingskort overfor leverandarene, i og med at en ikke kan garantere
salgsvolum pa samme mate som tidligere. En skal likevel ikke
overdrive en dlik effekt.
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Dernest er det grunn til & forvente at Joh Johannson og andre vil
seke til alternative vertikale ”lovlige” bindingsformer. Det kan for
eksempel vage blandinger av franchise-og filialkjeder. Disse
formene er som sagt ikke uten videre mindre vertikalt ”’bindende”.
Dessuten innebagrer de som regel en langt sterkere vekt pa eie av
lokalene fra sentralleddets side, noe som spesielt kan vage tilfelle
for filialkjeder. Falgen av dette kan med andre ord veare at vi setter
i gang en ny runde med sentralt initierte investeringer i lokaer og
eiendom. Det vil i satilfelle forsterke mange av de mekanismene
vi har trukket opp i foregdende kapitler. Det innebager ogsa ekt
ettersparsel etter dagligvarelokaler fra kjedenes side, og en gkt fare
for overinvesteringer. Samtidig innebazrer det en gkt risiko-
eksponering for dagligvaregrupperingene, ved at sterre deler av
deres aktivalasesi eiendom i form av irreversible kostnader.

Som nevnt over er det bade forhold som taler for og imot innfaring
av bestemmelser som bidrar til tidsavgrensning av kjgpsavtaler.
Det er ikke uten videre klart a en enkel handheving av EU-
lovverket pa dette omradet vil bidra til en mer effektiv utnyttelse
av samfunnets ressurser. Likevel, det ma vaae en utfordring for
konkurransemyndighetene & finne fram til ikke-diskriminerende
reguleringer, som kan bidra til & gjare det |ettere med overganger
mellom grupperingene. | den sammenheng er det viktig & finne
fram til verktay som ogsa kan brukes for, om gnskelig, algse opp i
andre vertikale bindinger enn de EU-lovverket her rammer.

Eksplisitte forbrukerhensyn i lovverket

Som tidligere nevnt, er ikke forbrukerhensyn eksplisitt nevnt
verken i Konkurransdloven eller i Plan- og bygningsioven.
Sparsmalet er om forbrukerne vil komme bedre ut hvis de blir
nevnt eksplisitt i de aktuelle lovene og forskriftene.

Basert pa de svenske erfaringene nevnt foran (jf. kapittel 2), er det
apenbart ikke nok at hensynet til forbrukerne eksplisitt er nevnt,
som tilfellet er i den svenske Plan- og bygglagen. Ifglge Forsberg
(1998) har ikke kommunene fétt virkemidler til & implementere
disse hensynene. For eksempel kan de kun i begrenset grad pavirke
priser pa arealer og lokaer. Dessuten kan de heller ikke gripe inn
overfor nedleggelser og overtakelser. Mange av endringene i
handelens fysiske struktur er knyttet til dlike forhold. Forsberg
peker ogsa pa at mange kommuner mangler en overordnet plan og
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strategi  for handelens romlige utvikling. Bedutninger i
etableringssaker var ifglge ham

"i hovedsak situasjonstilpassede @ med  utgangspunkt i
problemstillinger som matte komme opp for tilfellet, og hvor
forbrukerhensyn ikke ble Igftet fram” (Forsberg 1998:11).

Med andre ord, situagonen ser ikke nevneverdig forskjellig ut i
Sverige, til trossfor at forbrukerhensyn der er nevnt.

Na&r det gjelder konkurranselovgivningen, sa finner vi, som
forannevt, at forbrukerhensyn har fétt plassi EU-lovgivningen (jf.
kapittel 2). Der heter det i tilknytning til unntaksvilkarene til
Romatraktatens paragraf 85.3 (respektivt E@S-avtalens punkt
53.3) at forbrukerne ma sikres “en rimelig andel av fordelene som
er oppnadd” (giennom disse avtalene). | kapittel 5 sa vi at
’krigskostnadene” knyttet til kampen om lokaler med stor
sannsynlighet overveltes pa forbrukerne. Dette innebager i
realiteten en gkonomisk overfering fra forbrukere til gérd-/
giendomseiere og selgere. Spersmdet er imidlertid om EU-
lovgivningen ville ha gitt noe grunnlag for & gripe inn i forhold til
denne norske problematikken. Vi tror neppe det, i og med at
kostnadsgkningen det her er snakk om, ikke kan knyttes til
virkningene av en konkurransebegrensende avtale, men snarere til
effektene av konkurransen om et knapt gode (gode lokaliseringer).

Det som derimot kunne hjelpe i forhold til denne konkrete
problematikken, var at Konkurransetilsynet gjennom sin mer
almenne radgivende rolle, sai fra og radet utevende myndighet,
med hensyn til hvordan dlike effektivitetshindrende og
forbrukerpolitisk lite hensiktsmessig knapphetsfaktorer kunne
bringes av veie, for eksempel ved forenklinger i regulerings-
bestemmel ser. Generelle forbrukerhensyn som tilgjengeligheten til
et variert vare- og servicetilbud, samt en virksom konkurranse, bar
vage med i grunnlaget for en slik radgivning. Det kunne i denne
sammenhengen vurderes om ikke Konkurransetilsynet ber tildeles
en mer aktiv rolle i forhold til lokale reguleringss og
arealplanleggingssaker. Hvordan dette skal kunne gjennomfares i
praktisk politikk, er det likevel vanskelig a se.

Ngkkelen til ivaretakelse av forbrukerhensyn pa dette omradet,
synes likevel a ligge lokalt, i kommunenes plan- og regulerings-
arbeide. Det synes & vage to forhold som mangler i kommunal
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sammenheng for a handelens romlige utvikling skal fa en
tilfredsstillende og planmessig behandling der forbrukerhensyn
0gsA tas pa avor. Stikkordene her er ngdvendig kompetanse og
adekvate virkemidler. For det farste synes mange kommuner &
mangle ngdvendig kompetanse om betingelsene for og effekter av
handelens romlige utvikling og forhandlingskompetanse, knyttet
til runder med kjedene om arealer, omgjaringer osv. Som vi pekte
pa i kapittel 6 mangler mange kommuner en helhetlig plan for
handelens lokalisering og en strategi for implementering av en i
den sammenheng relevant politikk. Dessuten, over tid har det
dpenbart utviklet seg en assymetri mellom sma kommune-
administragoner og ressurssterke og sentraliserte dagligvarekjeder.
Tidligere, ndr kommunene forhandlet med lokale kjgpmenn, var
det en langt starre symmetri mht. partenes kompetanse, kjennskap
til hverandres motiver og deres forhandlingsstyrke. | dagens
situagon forhandler kommunene med sentralleddet i kjedene,
sentralledd med spesialkompetanse og betydelig erfaring med
denne typen saker. Kjedene er dessuten i en posigon til a sette
kommuner opp mot hverandre, for derigjennom anasine mal.

Kompetanseproblemet  kan tenkes lgst pa ulike méter.
Interkommunalt samarbeide om planer og naaingsutvikling kan
bidra til & koordinere reaksoner pa de sentraliserte kjedenes
frierier og innspill®®. Samtidig burde en utrede mulighetene for &
opprette kompetansesentra og eventuelt “utrykningsstyrker”, til
hjelp for kommuner i planlegging, analysearbeide og i de konkrete
forhandlingene med kjedene. Hensikten ma vagre a bidra til a fere
initiativ tilbake til kommunene. De ma i sterre grad bli premiss-
leveranderer i den fysiske, romlige formingen av handelen, ikke
ensidig premissmottakere, dlik vare informanter framhever.
Hvorvidt et dikt kompetansesenter blir nasjonalt statlige eller i
regi av for eksempel Kommunenes sentralforbund, eller om det
etableres kontakter til ekstern ekspertise, er i denne sammenheng
mindre viktig. Det vesentlige er at (som oftest smd) kommunale
administrasioner bistds i plan- og reguleringsarbeidet og i
forhandlingene med store nasonale nagingsutevere, samt at det
genereres overfgrbare kommunale erfaringer i tilknytning til sike

% Erfaringene med slikt samarbeide er imidlertid sveat varierte, noe som blant annet
skyldes at lokaliseringssaker er vanskelige og at kommuner her kan ha direkte motstidende
interesser.
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saker. | denne sammenheng ma det selvfelgelig ogsa sarges for at
forbrukerhensyn leggesinn i premissene for samarbeidet.

| henhold til vare informanter mener en heller ikke i ale norske
kommuner at de har adekvate virkemidler for & implementere en
samlet plan for den fysiske utformingen av varehandelen. Som
pdpekt for svenske forhold, fattes svaat mange viktige beslut-
ninger utenfor kommunale myndigheters rekkevidde, i handels-
bedriftenes styrer og ledelse. Slik md, og ber det, nedvendigvis
ogsd vage i et samfunn basert pa privat initiativ og en viss
arbeidsdeling mellom det private og det offentlige. Det er derfor
viktig & bygge ut verktey og fora for dialog mellom
handelsnagingen og lokale myndigheter knyttet til disse
spersmdlene. Samtidig er det viktig & gi forbrukerhensyn en
stemme i denne dialogen, der tilgjengelighet og virksom konkur-
ranse ma ligge i bunn som basis for et dikt samarbeide.
Hovedhensikten ma vaae & fare noe av det strategiske initiativet i
etablerings- og reguleringssaker tilbake til folkevalgte represen-
tanter og kommunale organer™. Erfaringer fra blant annet
Storbritannia tilsier at det kan veae fruktbart & etablere nettverk
som involverer forbrukerinteressene pa en annen méte, enn den
som falger de tradisjonelle pavirkningskanalene (Forsberg 1998;
Healey 1996).

Et dlikt lokalt basert samarbeide kan selvfelgelig ogsa gis uheldige
konkurransepolitiske utforminger, der en neamere kobling mellom
lokale nagingsinteresser og politikere kan brukes til & stenge opp
for innflytterplagen”. Sagt pa en annen méte kan det bidra til en
forbrukerpolitisk, s vel som konkurransepolitisk uheldig skjer-
ming av |okale monopoler og interessenter. Likevel, slik vi ser det,
ma det etableres slike dialoger for at forbrukerhensyn skal bli mer
enn ”munnsvag” i disse sammenhengene.

% Gjennom en tilfayelse ved lovendring i 1995, 8pnes det for sikalt forh&ndskonferanse
(paragraf 93a). Forhéndskonferanser skal bidra til “avklaring av rammer og innholdet i
tiltaket”. | slike konferanser kan “tiltakshaver, kommunen og andre bergrte parter og
organer” delta. ”Forhandskonferanse kan kreves av tiltakshaver eller plan-og
bygningsmyndighetene”(se for eksempel Tyrén et al. 1997:330-331). Dette kan vaze et
rkemiddel for kommunene til &inkludere forbrukerinteressenetidlig i et saksforlgp.
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Med andre ord, i den grad forbrukerhensyn eksplisitt skal med i
lov- og forskrifts-verket, er det avgjarende at det samtidig tas skritt
for & oppmuntre til lokale dialoger pa dette omrédet. Det er ogsa
viktig & sikre forbrukerrepresentasion i disse sammenhengene.
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Vedlegg | Informanter

Tom Kristiansen, Rema 1000 Norge

Halgrim Thon, Olav Thon gruppen.

Per Sandberg, NKL

Thorbjarn Theie, AKA Spar Norge

Sten @stby, Hakongruppen

Christian Stabell Eriksen, Centragruppen
Torbjern Johannson, Joh. Johannson

Hanne Toftdal, Asplan VIAK

Rune Lund, Nes kommune

Arne Stig Tjade, Legrenskog kommune
Marianne Natvig, Lillehammer kommune
Knut Holter, Tschudi & Malling Eiendom AS
Paal Thoresen, Sektor Eiendomsutvikling AS
Trond Lykke, BunnprisAS

Kjell Kltver, Reitan Invest AS
Konkurransetilsynet
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Vedlegg

Vedlegg I1: Nakkeltall for 1997

Hakon Eiendom AS - Konsernregnskap: Nekkeltall

183

1997 1996
Driftsinntekter: 146.344 107.127
Driftsresultat: 63.891 54.889
Netto Finansutgifter: 49.238 40.465
Arsresultat: 17.089 8.796
Omlgpsmidler: 161.263 94.956
Anleggsmidler: 1.365.055 902.115
Verdi av bygninger: 1.130.914 788.513
Verdi av tomter: 196.750 116.342
Samlet gjeld: 1.028.245 865.022
Egenkapitalandel: 33 prosent 13 prosent

Varigedriftsmidler — bokferte verdier (i 1.000 kr)

Bygninger Tomter Goodwill Bygninger Tomter Goodwill
investeringer investeringer investeringer salg Salg salg
1993 - - - - - -
1994 42.464 19.201 2.500 - 16.064 5.403
1995 81.312 7.380 - 2.920 - 1.580
1996 266.586 51.148 - 1.000 - -
1997 382.226 110.831 2.885 2.567 800 0

Utdrag fra arsberetningen:

«Gjennom den eiermessige
Eiendom AS og Steen & Strgm ASA forventer man & oppna

synergigevinster
eiendomsprosjekter.

knyttet il

integrasjonen mellom Hakon

2

forvaltning og etablering av
Dette er viktig ettersom eiendom og

beliggenhet pa butikker vil veere et viktig konkurranseparameter i

dagligbransjen fremover.(...) Selskapet besitter i

dag 120

eiendommmer som i hovedsak er knyttet til Hakon Gruppens
primeervirksomhet. Total eiendomsmasse utgjer 227.227 kvm. Av
de totale leieinntekter utgjer Hakon Gruppen 69 prosent.(...)
Hovedtyngden av varige driftsmidler har veert investert i
bygninger og bygningsmessige anlegg. Dette som en fglge av
gode detaljhandelsbeliggenheter.(...) Av en eiendomsmasse pa i
alt 120 eiendommer er det knyttet betydelige forventninger til de
sentrumsneere kjgpesentrene som etableres i Narvik, Mosjgen

og Halden.»
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Joh System as Konsernregnskap: Nakkeltall

1997 1996
Driftsinntekter: 12.694.844 10.243.340
Driftsresultat: 242.492 212.957
Netto Finansutgifter: 60.166 37.922
Arsresultat: 125.871 122.011
Omlgpsmidler: 2.377.220 1.842.037
Anleggsmidler: 2.812.599 2.210.062
Verdi av bygninger: 1.218.791 983.342
Verdi av tomter: 123.909 93.585
Samlet gjeld: 3.994.919 2.005.530
Egenkapitalande!: 23 prosent 27 prosent

Varigedriftsmidler — bokferte verdier (i 1.000 kr)

Bygninger Tomter Goodwill Bygninger | Tomter Goodwill
investeringer |investeringer |investeringer |sag Salg salg
1993 |29.055 1.532 56.742 41.406 3.746 0
1994 |83.628 3.503 5.195 2.863 1.725 0
1995 |226.777 8.851 41.531 1.490 1.150 50.229
1996 |198.060 20.079 130.681 27.260 1.510 0
1997 |299.569 33.910 182.229 41.923 1.964 0
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Reitan Invest. Konsernregnskap: Ngkkeltall
1997 1996
Driftsinntekter: 101.846 39.646
Driftsresultat: 64.710 25.860
Netto Finanskostnader: | 13.533 3.184
Arsresultat: 57.122 23.278
Omlgpsmidler: 169.339 46.268
Anleggsmidler: 633.053 424.276
Verdi av bygninger: 255.539 281.253
Verdi av tomter: 49.169 54.944
Samlet gjeld: 240.004 113.914
Egenkapitalandel: 67 prosent 75 prosent
Varigedriftsmidler — bokferte verdier (i 1.000 kr)
Bygninger Tomter Goodwill Bygninger | Tomter | Goodwill
investeringer |investeringer |investeringer |sag Sdg salg
1093 | 44.326 - - - - -
1994 | 35.857 - - - - -
1995 | 117.909 13.832 - 28.712 - -
1996 | 57.427 3.750 - 5.217 4.755 -
1097 | 54.347 31.738 700 81.040 37513 |-

Utdrag av arsberetningen:

«Reitan Invest er som eiendomsselskap engasjert i kjap,
utvikling, salg, forvaltning og utleie av fast eiendom. Selskapets
aktivitet er geografisk spredd i Norge og foregar dels i egen regi
dels gjennom deltagelse i tilknyttede selskaper.(...) Reitan Invest
arbeider sammen med Rema 1000 Norge for & skape flere
butikketableringer for Rema 1000. Videre har selskapet bygd opp
en portefglie av naeringseiendom i Trondheim og ser fortsatt
Trondheim som et interessant omrade for
eiendomsinvesteringer.»




