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"( ) på et eller annet tidspunkt så er det forbrukerne som skal få lov 
til å betale hver eneste krone av dette. Noe annet ville bare være å 
komme med en bløff. I realiteten er det forbrukerne som betaler for 
denne kampen".  



Forord 

Denne rapporten setter sluttstrek for prosjektet Eierskap som 
strategisk etableringshinder . Prosjektet er finansiert av Arbeids- 
og administrasjonsdepartementet under departementets FoU-
program for effektivisering av matvarebransjen. På SIFO har 
prosjektet blitt ledet av Eivind Jacobsen og Arne Dulsrud. 
Arbeidet med prosjektet og skriving av rapporten har vært en 
kollektiv innsats der alle de tre forfatterne har deltatt.  

Vi retter en stor takk til informantene og andre som på tross av en 
travel hverdag generøst har stilt sin tid til disposisjon og derigjen-
nom bidratt med opplysninger til denne rapporten. En takk går 
også til den interdepartementale referansegruppen som har bidratt 
med verdifulle kommentarer og vurderinger underveis.     

Lysaker, desember 1998 
STATENS INSTITUTT FOR FORBRUKSFORSKNING (SIFO)  
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Sammendrag 

I tidligere publikasjoner har vi ytret engstelse for at de stadig 
sterkere vertikale bindingene i verdikjeden for dagligvarer skal 
hemme konkurransen og gjør det vanskeligere for nye aktører å 
etablere seg (Dulsrud 1996). I denne rapporten har vi sett på 
markedet for kjøp og leie av dagligvarerelaterte lokaler, med det 
for øye å se etter mekanismer av betydning for slike vertikale 
bindinger og etableringshindringer. Vi har fokusert på kampen om 
butikklokaler og dagligvareaktørenes strategier og egen forståelse 
av denne kampen . Vi har forsøkt å 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 lydhørhet overfor 
forbrukernes ønsker og preferanser, og hvorvidt de offentlige 
reguleringene på dette området er adekvate. Metodisk bygger 
prosjektet på flere tilnærminger og typer data. Hovedvekten ligger 
likevel på informantintervjuer med sentralt plasserte aktører i, og i 
tilknytning til, dagligvarebransjen og i dagligvarerelatert eien-
domsutvikling og forvaltning.  

Kraftig økning i eiendomsinvesteringer  
Tre av de fire store nasjonale dagligvaregrupperingene (Hakon 
Gruppen, Reitangruppen, NorgesGruppen) har i løpet av de to siste 
årene etablert egne eiendomsselskap, eller kjøpt seg inn i slike 
(Hakon Eiendom - Steen og Strøm Invest, Reitan Invest, Sektor 
Eiendom) med sikte på utvikling og forvaltning av eiendommer i 
tilknytning til deres virksomhet. Gjennom disse selskapene har de 
også engasjert seg i kjøpesenterutvikling og drift. Disse 
selskapene innebar samtidig en kobling av entreprenør, finans- og 
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handelskapital. En gjennomgang av regnskaper og årsberetninger 
viser at de alle har økt sine investeringer i tomter, lokaler og i 
aksjer i ulike eiendomsrelaterte selskaper. Denne veksten har vært 
påtakelig de siste fem årene. Regnskapene viser også at denne 
veksten i stor grad har vært lånefinansiert. Et unntak til det siste er 
Reitan Invest, som viser seg å ha en langt høyere bokført 
egenkapitalandel enn de øvrige selskapene. Den fjerde 
grupperingen, Forbrukersamvirket/NKL har ikke et eget sentralt 
eiendomsselskap, men har gjennom de lokale samvirkelagene 
betydelige eiendomsinteresser. Vi har ikke vært i stand til å 
estimere omfanget av Forbrukersamvirkets satsinger i dette 
markedet.  

Utgangspunktet for denne satsingen er aktørenes behov for å sikre 
avsetningspunkter for sitt varevolum, samt deres forståelse av hvor 
viktig beliggenhet er for dagligvarebutikker. Beliggenhet betyr 80 
prosent, konsept 20 prosent, slik formulerer en av informantene 
det. Gode lokaliseringer er imidlertid knappe goder, noe som fører 
til kniving om lokaler og posisjoner. Dagligvarebutikker bør 
lokaliseres slik at de er synlige, de skal være tilgjengelig med bil, 
ha parkeringsmuligheter og ligge i nivå med gateplanet. Dessuten 
bør de ligge slik at de kan utnytte synergien fra andre handels- og 
tjenestetilbud. Videre bør det være et samsvar mellom beliggenhet 
og konsept, slik at butikkene kan utnytte beliggenhetenes 
særegenheter i forhold til folks tids- og bevegelsesmønstre.    

Blokkere rivaler 
Kampen om lokalene er en del av den generelle knivingen om 
markedsandeler mellom de store dagligvaregrupperingene. 
Kontrollen med lokalene er her en nøkkelfaktor for på kort og lang 
sikt å sikre seg et størst mulig salgsvolum. I denne konkurransen 
tar grupperingene strategiske forholdsregler for i sterkest mulig 
grad å binde sine egne kjøpmenn/filialbestyrere/franchisetakere til 
seg. Samtidig forsøker de gjennom ulike tiltak å blokkere rivalenes 
tilgang til lokaler 

 

for å sikre sine egne investeringer . Slik 
obstruksjon har alltid vært 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 på dette området. Grupperingene har gjennom sine 
sentrale eiendomsselskap helt andre organisatoriske og finansielle 
muskler til å gjennomføre slike konkurranseskjermende tiltak. 

Ifølge informantene har denne rivaliseringen bidratt til å presse 
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prisene på dagligvarelokaler i været. Dette synes likevel hoved-
sakelig å være et pressområde-fenomen. I så måte har prisene også 
blitt drevet fram av en generell konjunkturoppgang. I distrikts-
Norge finner en ikke de samme mekanismene, rett og slett fordi 
markedene er for små  det er for lite å knives om.   

Flere av informantene pekte på at de, hvis de hadde kunnet velge 
fritt, ville foretrekke å leie framfor å eie lokaler. Leieformen gir 
fleksiblitet og hindret en fra å ende opp med lokaler som mistet 
verdi. Imidlertid, på grunn av den intensiverte kampen om lokaler, 
fant en det i stigende grad nødvendig å kjøpe og eie lokaler. 
Eieformen gir langsiktig predikerbarhet samtidig som en unngår 
usikkerheter og fordyrende forhandlingsrunder, knyttet til 
fornyelse av og fastsettelse av prisen i leieavtaler. En unngår også 
at rivaler går bort og kjøper opp gårdeier, for slik å komme i 
posisjon som utleier til ens virksomheter.  

Hindre avhopping 
Grupperingene bruker imidlertid også andre strategiske 
virkemidler for å sikre seg kontrollen med lokaler. Kjede-, 
leveranse- og franchiseavtaler blir utstyrt med lange karenstider og 
forkjøpsretts-ordninger. På det viset sikrer en seg mot illojalitet og 
avhopping. Samtidig er aktørene aktive for å obstruere konkur-
renter, gjennom for eksempel sperreleie , dvs. at en leier et lokale 
kun med det for øye å hindre rivaler å få tilgang til det. 
Dagligvaregrupperingenes engasjement i kjøpesenterselskapene 
må delvis forstås i samme retning. En sikrer seg opsjon på 
dagligvarebiten i de aktuelle sentrene. Samtidig kommer en i 
posisjon til å stenge ute, eventuelt presse ut konkurrenter.   

Informantene var forholdsvis enstemmige mht. hvor høyt leienivå 
en vanlig lavprisbutikk (Rimi, REMA 1000, Kiwi, Prix) tåler for å 
være regningssvarende 

 

anslått til 2,5 

 

3,5 prosent av 
omsetningen. Flere informanter pekte på at de, på grunn av 
kampen om lokalene, så seg nødt til å overstige dette nivået. For 
strategiske beliggenheter er en avhengig av å kryssubsidiere 
driften av enkeltlokaler for å beskytte grupperingens samlede 
salgsnett og -volum. Her fant vi åpenbare forskjeller mellom 
grupperingene mht. deres vilje og evne til å 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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Kostnadsoverveltning 
Flere informanter mente disse krigskostnadene til syvende og 
sist ville bli betalt av forbrukerne i form av høyere priser på 
dagligvarer (enn det ellers ville ha vært). Andre mente 
konkurransen var så hard at slike kostnadsoverveltninger ikke var 
mulige. Vi har ingen metodiske verktøy for å avgjøre en slik 
diskusjon. Likevel, basert på en vurdering av de økte 
etableringskostnadene som direkte følger av kampen om 
lokalene , finner vi det overveiende sannsynlig at en slik kostnads-
overveltning er mulig.  I realiteten innebærer det en økonomisk 
overføring fra forbrukere til gårdeiere og selgere. Vi fant også at 
de sentrale dagligvareaktørene gjennom sitt sterke eiendoms-
engasjement, er i ferd med å utsette seg for betydelig finansiell 
risiko. I den sammenheng kan en også risikere at kostnadene ved 
eventuelle tap og nedskrivninger i hvert fall delvis kan komme til å 
overveltes på forbrukerne.  

Stillingskrig 
Etter vår vurdering har med andre ord stillingskrigen mellom 
dagligvareaktørene ført til den uintenderte (og for samfunnet 
uønskede) effekten, at det reises ytterligere etableringshindre som 
øker prisen på inngangsbilletten i dette markedet. Kombinert med 
vertikalt oppbundne grossister, kan dette innebære at nye aktører 
holdes utenfor bransjen. Det kan også gjøre bransjen fattigere på 
innovasjoner, for eksempel nye omsetningsformer og butik-
konsepter, enn den ellers ville vært.  Med andre ord, selv om vi 
antar at dagligvaregrupperingene konkurrerer som aldri før , kan 
de høye etableringskostnadene føre til at den nyskapende konkur-
ransen blir lidende. Det er i tilfelle uheldig for bransjen så vel som 
for samfunnet for øvrig.  

Spillereglene for kampen om lokalene rammes i 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. Således er ikke forbrukerhensyn 
eksplisitt nevnt verken i lovverkene, forarbeidene, forskriftene 
eller rikspolitiske retningslinjer. I enkelte andre land er slike 
forbrukerhensyn eksplisitt nevnt uten at erfaringer tilsier at 
forbrukerne synes å ha blitt bedre tilgodesett av den grunn. Vi 
peker derfor på at det ikke er nok kun å føre slike gode hensikter 
inn i lovverket.  



Sammendrag 13

 
Vi fant ingen dokumentasjon på at kommunal reguleringspraksis 
virker systematisk konkurransevridende, eller at det finnes 
særskilte næringsmessige eller politiske koalisjoner som bidrar til 
å stenge 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 næringsinteresser ble favorisert på 
bekostning av større nasjonale inntrengere .  

Kommunene og en politikk for handelens romlige utvikling 
En grunn til dette er knyttet til erkjennelsen av hvor mye 
kommunenes plan- og reguleringsarbeide varierer i praksis og 
hvordan dette setter høyst forskjellige rammer om kampen om 
lokalene . Sett i et forbruker- og konkurransepolitisk perpektiv 
fant vi åpenbare mangler ved dette arbeidet, slik det praktiseres i 
mange kommuneadministrasjoner. Vi fant en åpenbar assymmetri 
mellom de sentrale dagligvaregrupperingene og kommune-
administrasjonene 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 mål 
skal ivaretas. For å bedre ivaretakelsen av konkurranse- og 
forbrukerpolitiske hensyn i forhold til handelens romlige utvikling, 
synes det derfor å være her, lokalt i kommunene, de mest effektive 
tiltakene kan settes inn. Målet må være å øke kompetansen i 
kommunene på dette området, og å sette dem bedre i stand til å 
lage planer og å sette opp strategier for å kunne ivareta 
forbrukerhensyn på dette området.   

Kjøpesentermoratoriet 
Miljøverndepartementets forslag til midlertidig etableringsstopp på 
kjøpesentre utenfor by- og tettstedsentra kan etter vår mening bidra 
til ytterligere å  heve etableringskostnadene i dagligvaremarkedet. 
Det foreliggende forslaget innebærer en stopp på nyetableringer 
der hvor tomte- og leieprisene i utgangspunktet er lavest. Det 
favoriserer de som har god tilgang på kapital. Utvikling av sentrale 
beliggenheter i by- og tettsteder er ofte svært kapitalkrevende. 
Videre favoriseres de som allerede er etablert i kjøpesenter-
markedet. I våre intervjuer falt det således ingen tårer på bakgrunn 
av det foreslåtte tiltaket.   
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Summary 

In earlier publications we have expressed concern about the 
increasingly stronger vertical 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 
generally, for suppliers attentiveness towards variations in 
consumers wishes and preferences, whether regulation in this area 
is adequate. Methodologically this project is based on several 
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 increase in real estate investment 
During the last two years three of four of the large national grocery 
multiples have set up their own real 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 also 
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 real estate companies. This increase, remarkable for the 
last five years, has to a considerable degree been loan based. One 
exception to this is 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 strategic 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 s related spatial and temporal movement patterns.   

Obstructing rivals 
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 
always 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 also an integral part of the present 
boom economy. These mechanisms cannot be found in less 
populated areas of Norway. The reason is obviously that local 
markets here are too small to be fought fiercely over. 
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Several 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 regionalized 
Cooperative movement.  

Letting consumers pay the costs 
Several 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 real 
estate owners and sellers. We also found that the grocery 
multiples, through their engagement in real estate, are exposing 
themselves to considerable financial 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 also 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, this is bad news for the 
grocery trade as well 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 generally, by 
the Act on Market Competition. Both these acts are general 
without reference to specific concerns or interest. This also 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 explicitly 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 regulations 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 .  

Municipalities and a spatial policy for the retail 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 interests in 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 development 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 central 
towns and cities. Further, it favours those who already 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 

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

1.1 Dagligvarerelatert eiendomsutvikling og 
forvaltning 

De senere årene har dagligvareaktørene investert betydelige beløp 
i oppkjøp, ombygging og nybygging av lokaler. De har også 
engasjert seg tungt i eiendomsselskaper, ikke minst i tilknytning til 
utvikling og drift av kjøpesentre. Denne rapporten fokuserer på 
konkurranseforholdene i norsk dagligvarehandel med 
utgangspunkt i forholdene innenfor dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling og forvaltning. Vi spør etter mekanismer som kan bidra 
til å forklare utviklingen i dette del-markedet. Vi spør også om 
utviklingen på dette området henger sammen med og påvirker den 
generelle konkurransen i dagligvaremarkedet i er i den sammen-
heng spesielt opptatt av hvordan eiendomsdisposisjoner inngår i 
aktørenes strategier og hvordan de kan tenkes å virke inn på 
betingelsene for nye aktørers inntreden i markedet. Vi er også 
opptatt av hva slags konsekvenser utviklingen her har, og kan 
tenkes å få for forbrukerne. Dynamikken og de spesifikke 
disposisjonene i markedet for dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling, er med i settet av rammevilkår som er med på å 
bestemme det tilbudet forbrukerne møter i butikkene. Slik sett kan 
en studie av utviklingen i dette del-markedet bidra til en dypere 
forståelse for handelens lydhørhet overfor og mulighet og evne til 
å møte forbrukernes skiftende ønsker og krav.  
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Vi vil i denne rapporten hevde at forholdene og dynamikken 
innenfor det dagligvarerelaterte eiendomsmarkedet har blitt 
stemoderlig behandlet i den empiriske, så vel som den teoretiske 
litteraturen på dette området (jf. kapittel 2). Litteraturen om 
distribusjonssystemer og marketing channels , så vel som 
litteraturen om strukturelle og strategiske etableringshindere, har i 
liten grad fokusert på disse spørsmålene. Det er vårt mål at vi med 
dette bidraget også teoretisk kan øke forståelsen for hvordan 
kampen om lokaler inngår i aktørenes strategiske repertoar og 
disposisjoner, eventuelt også hvordan dette kan ha konkurranse-
politisk betydning. 

1.2 Bakgrunn for prosjektet 

Bakteppe 
Norsk dagligvarehandel har i løpet av det siste ti-året blitt langt på 
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 integrasjon 
(funksjonell og eiermessig) horisontalt og vertikalt i verdikjeden.  
Nasjonale butikk-kjeder og til dels sterkt sentralstyrte 
kjedekonsepter, preger i dag butikktilbudet slik det møter 
forbrukerne. Pr. i dag går 99 prosent av dagligvarehandelen (i 
verdi og volum) gjennom kjeder tilknyttet fire innkjøps-
grupperinger: Hakon Gruppen, Forbrukersamvirket, Norges 
Gruppen og REMA 1000. Med unntak for Hakon Gruppen er alle 
disse helt norsk-kontrollerte grupperinger. Hakon Gruppen er ved 
sin ICA-tilknytning delvis svenskeid1.  

Veksten i lavprissegmentet har særpreget den norske utviklingen. 
Smalsortimentskjeder, såkalte soft-discount butikker, som Rimi, 
REMA 1000, Kiwi og Prix har tatt en større markedsandel i Norge 
enn i noe annet europeisk land. De fire ovenstående kjedene står 
alene for over 38 prosent av det totale markedet for detaljom-
setning med dagligvarer (ACNilsen 1998). På distribusjons- og 
grossistsiden har det også skjedd betydelige rasjonaliseringer.  
Antall lagre er betydelig redusert, logistikken forbedret og 

                                                     

 

1 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 på sikt eie 20 prosent av det nye 
børsnoterte selskapet ICA AB. Fusjonen venter nå på godkjenning av Hagen-familiens 
søknad 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, vært høye (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 
Utredningsinstitutt: 1996: 178). Analysen baserte seg på 
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 
finansnetto 

2,0 0,4 2,8 1,3 

 

* Kilder. Regnskapsstatistikk fra Danmarks Statistik, Statistikcentralen Finland 
og Statistisk sentralbyrå i Norge, samt Sveriges Livsmedelshandlareförbud.  

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

At marginene fortsatt er romslige tyder også Statistisk sentralbyrås 
Avanseundersøkelse, Detaljhandel 1996 på. 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 bransjen i løpet av dette ti-
                                                     

 

2 Tallene her er basert på en spørreskjemaundersøkelse til utvalgte norske bedrifter (jf. 
Ukens statistikk 46/1998).  
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året. Splittet opp på varegrupper viser statistikken likevel 
betydelige variasjoner, der avansen på de fleste kategorier 
matvarer har gått ned mens den fortsatt er høy på mange non-foods 
kategorier, jf. tabell 2.2. 

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

Bruttofor- 
tjeneste* 

Andel salgs-
inntekter 

Alle matvarer 18 58,9 
Kaffe, te 14 2,4 
Tørrvarer 20 8,7 
Konserver 23 2,9 
Helsekost 24 0,4 
Meieriprodukter og egg 14 13,8 
Poteter, frukt og grønt (ferskvarer) 22 7,8 
Brød, kaker, konditorvarer 22 4,4 
Konsumpakkede frysevarer og 
konserver 

16 4,6 

Kjøtt og kjøttvarer 18 6,3 
Fisk og fiskevarer 20 2,1 
Øl 19 4,3 
Mineralvann og lettøl 14 5,6 
Lyspærer, sikringer og batterier 30 0,4 
Leker, hobbyartikler og 
formingsmateriell 

29 0,3 

  

Fra forbrukerhold har utviklingen blitt møtt med noe motstridende, 
men overveiende positive reaksjoner. Matvareprisene har i lange 
perioder holdt en lavere stigningstakt enn konsumprisindeksen.  
Dessuten har det gjennom kjedenes nasjonale utbredelse 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 dels 
det samme vareutvalget representert over alt. Mange har gitt 
uttrykk for at de mener de med dette har fått en kjedeligere 
varehandel (se for eksempel Wandel og Bugge 1994).  
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De fleste observatører har knyttet de ovennevnte endringene til 
maktforskyvninger i verdikjeden, der detaljistene har økt sin makt, 
til dels på bekostning av leverandører og uavhengige grossister (jf. 
Dulsrud 1994, Jacobsen og Dulsrud 1994, Dulsrud 1996, Kleven 
og Steen 1996, Econ 1996 og 1997).  Slik sett har vi vært vitne til 
en hovedsakelig oppstrøms integrasjon av verdikjeden. I den 
sammenheng har det blitt hevdet at der hvor grossistene fortsatt 
har makt, er det ikke først og fremst i rollen som grossister, men i 
kraft av at de også har blitt detaljister. Gjennom sin store 
innkjøpsmakt og økte kontroll over sisteleddet,  kontakten med 
forbrukerne, har de fire store kunnet presse marginene hos 
leverandørene og stille harde krav i sin innkjøpspolitikk. Andre har 
pekt på at leverandørene og industrien fortsatt har betydelig makt, 
og at kjedenes posisjon i stor grad baserer seg på forbrukernes 
loyalitet til industriens varemerker (Econ 1997).  Således 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 årene har det skjedd en tilsynelatende konsolidering 
av konkurransen i bransjen, blant annet ved at endringer i 
markedsandelene for de fire store nå gir seg utslag i form av 
tidels endringer snarere enn i prosenter. En ser også at veksten i 
lavprissegmentet har stagnert mens det har skjedd en viss vekst i 
fullsortiments- og ferskvarebaserte konsepter. Det meldes også fra 
aktørene selv (blant annet i våre intervjuer) at fokuset i stigende 
grad har blitt dreiet over mot det å kutte kostnader og å drive 
effektivt gjennom hele verdikjeden. En har også sett en økende 
vertikal lukking av de fire paraplygrupperingene, der verdi-
kjedens aktører 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)   
I denne situasjonen er det vi har kunnet observere at norske 
dagligvareaktører har vist økt engasjement i markedet for 
eiendomsutvikling og drift. Flere hendelser bidro til å fange vår 
oppmerksomhet om det som her var i ferd med å skje.   
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Helt siden Hakon Gruppen besluttet å bygge opp egen 
engrosvirksomhet (Hakon Distribusjon), har det pågått en serie 
rettssaker mellom Hakon Gruppen og Joh Johansson AS om 
kontrollen med og leveransene til butikklokaler i ulike deler av 
landet.  

 
Sommeren 1996 kjøpte Stein Erik Hagen, dominerende 
aksjonær i Hakon Gruppen, seg inn som største aksjonær i 
Steen og Strøm Invest (SSI), Norges største 
kjøpesenterutvikler og forvalter. Gjennom den senere 
innfusjoneringen av entreprenørselskapet Bøhler-gruppen, 
samarbeidet med Storebrand og overdragelsen av dennes 
kjøpesentre til SSI, fikk Hakon Gruppen en sentral posisjon i 
kjøpesentermarkedet og muligheten for eventuelt å stenge 
konkurrenter ute fra lokaler kontrollert av SSI.  

 

Delvis som et svar på dette ble Sektor Eiendomsutvikling AS 
opprettet i januar 1998. Grossisten Joh Johansson ved 
Norgesgruppen og SSIs tidligere sjef Petter Stordalen opprettet 
et selskap som skulle stå for utvikling og drift av kjøpesentre. 
Det nye selskapet kontrollerer et betydelig antall regionale og 
bydels kjøpesentre.  Norgesgruppen har på dette viset kommet 
i posisjon til å kontrollere adgangen til butikklokaler i disse 
sentrene. 

 

I samme periode var Reitangruppen, ved Reitan Invest, svært 
aktive i oppkjøp av et eiendomsselskap (E.C. Dahls Eiendom) 
og av en rekke attraktive eiendommer i Trondheim og omegn. 
Gjennom ulike selskap (Sentereiendom og Njård Eiendom) 
eier og utvikler de dessuten mindre kjøpesentre rundt om i 
Norge.   

Med disse hendelsene hadde tre av de fire  markert sine 
utgangsposisjoner i det som tydet på å bli en intensivert kamp om 
dagligvarelokaler i Norge. Den siste aktøren i denne sammenheng, 
Forbrukersamvirket, gikk stillere i dørene i akkurat denne 
perioden. Deres engasjement i eiendomsmarkedet er imidlertid 
ikke mindre av den grunn.  Selv om de ikke har opprettet et 
sentralt eiendomsselskap, eier og kontrollerer de gjennom de 
lokale Samvirkelagene mange lokale kjøpesentre og betydelige 
mengder dagligvarerelaterte lokaler.  

Oppmerksomheten omkring eiendomsforholdene i denne bransjen 
økte ytterligere gjennom det foreslåtte og senere vedtatte 
midlertidige moratoriet på opprettelse av regionale kjøpesentre 
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(ref.). Med moratoriet på plass er det grunn til å tro at 
konkurransen om de allerede 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 handelsnæringen, 
noe vi får rikelig anledning til å komme tilbake til.   

Andre inspirasjonskilder 
Et tidligere SIFO-prosjekt, om servicehandelen, bidro også til å 
rette oppmerksomheten vår mot det som foregikk på 
eiendomssiden (Lavik og Strand 1997:234-237). Lavik og Strand 
fant, naturlig nok, at lokalisering spiller en avgjørende betydning 
for bensinstasjon- og kiosk-handelen. Der hvor bekvem tilgjenge-
lighet er konkurranse parameteret framfor noen, er det naturlig at 
prisene på lokaliseringer presses i været. De fant også at aktører, 
spesielt oljeselskapene, kontrollerer interessante eiendommer langs 
de store veiene, uten at disse nødvendigvis brukes til 
bensinstasjonsformål. På kiosksiden er ikke aktørene like 
kapitalsterke som i bensinmarkedet. Med tiltagende kjededannelse 
også innenfor dette segmentet fant de likevel tendenser til mer 
offensivt oppkjøp av og strategisk spill om eiendom. De stilte også 
spørsmål ved om ikke dette førte til sentralisering i bransjene, av 
beslutninger så vel som av eierforhold. Funnene i denne studien 
syntes svært relevante for våre problemstillinger, ikke minst fordi 
mange av de samme aktørene, dagligvarekjedene, her var på 
banen.   

Vi har også blitt inspirert av studier foretatt i andre land. Det 
gjelder ikke minst i Sverige, der en studie pekte på at forbruker-
interessene blir dårlig ivaretatt i planarbeidet i kommunene 
(Forsberg 1995; se også Forsberg 1998). I dette feltet har likevel 
britiske studier vært de mest framtredende, der overetableringen i 
detaljhandelen og den påfølgende krisen i eiendomsmarkedet har 
stått i fokus (jf. f.eks. Wrigley 1996). Det offentliges befatning 
med dette markedet har her også fått stor oppmerksomhet (Wrigley 
1998; Guy 1997). Vi har også med interesse sett på 
Europakommisjonens utredning i forbindelse med sammen-
slåingen av dagligvaregrupperingene Tuku og Kesko i Finland. I 
denne utredningen, og i kommisjonens påfølgende kjennelse, ble 
kontrollen med butikknett og lokaliseringer tillagt betydelig vekt 
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(De Europæiske Fællesskabers Tidende 26.04.97). Vi vil komme 
tilbake til disse og enkelte andre studier i kapittel 2. 

1.3 Scenen er satt - problemstillinger 

Våre foreløpige observasjoner samt tidligere studier syntes med 
andre ord å antyde at det var i gang et intensivert spill mellom 
dagligvareaktørene om kontrollen med butikklokaler og 
kjøpesentre. Vi syntes å se et spill med betydelige innovasjoner i 
virkemiddelbruken og der de strategiske dimensjonene var mer 
uttalt enn tidligere. Vi så i denne sammenheng også mulige 
konkurransepolitiske såvel som forbrukerpolitiske implikasjoner. 
Vi fant det viktig å studere disse nærmere.  

La oss allerede nå slå fast at det er dagligvareaktørene, i 
særdeleshet representert ved de sentrale administrasjonene i de 
store kjedene og innkjøpsgrupperingene, som kommer til å innta 
hovedrollene i den storyen vi her ønsker å trekke opp. Det er deres 
forståelse, handlinger og strategier og konsekvensene av disse vi 
ønsker å komme nærmere inn på. Den teoretiske og metodiske 
tilnærmingen vil ha dette for øyet.  

Problemstillingene våre springer også ut av dette. De tar 
utgangspunkt i at det er dagligvarekjedene som i hovedsak er 
pådrivere i denne utviklingen. I den sammenheng ønsker vi i denne 
studien å fokusere nærmere på:  

 

Hvem som eier og kontrollerer eiendomsmassen i norsk 
dagligvarehandel, herunder spesielt om dagligvareaktørenes 
befatning med eierskap og kontroll med norske kjøpesentra. 
Dessuten ønsker vi å vite noe om hva slags kapital og 
former for allianser mellom ulike typer kapital som er 
engasjert i slike eiendomsprosjekter.  

 

Hvordan de ulike aktørene selv oppfatter forholdene i 
markedet for dagligvarelokaler? Hvordan setter de ord på sitt 
eget og andres engasjement i dette markedet? Hvordan 
begrunner de sine strategier og ideene bak sitt engasjement i 
eiendomsmarkedet? Hva slags sosiale mekanismer trekker de 
fram for å forklare det som skjer i dette markedet?  

 

Hva kjeder og innkjøpsgrupperinger gjør for å skaffe seg og 
holde på kontrollen med lokaler og næringseiendom? Hvilke 
typer allianser forsøker de å inngå for å nå sine mål? 



Innledning 29

 
Eventuelt, hva slags spill utspiller seg mellom de ulike 
aktørene på dette området?  

 
Hvordan samspiller offentlige reguleringer og håndhevingen 
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 sammenheng?  

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

Dette er de overordnde problemstillingene for denne studien. Før 
vi forsøker å besvare dem bør vi redegjøre for de teoretiske og 
metodiske verktøy vi har tenkt å benytte oss av. Det er tema for 
neste kapittel. 

1.4 Kjøreplan 

Som sagt vil vi presentere teori og metode i det neste kapitlet, 
kapittel 2. I dette kapitlet ser vi ogå til hva som har skjedd i 
enkelte andre land. I kapittel 3 forsøker vi å beskrive markedet for 
dagligvarerelatert næringseiendom, slik det har utviklet seg de 
aller siste årene. I kapittel 4 prøver vi å komme inn  på hvordan 
aktørene tenker om sitt engasjement i dette feltet, deres motiver, 
preferanser og orientering. I kapittel 5 ser vi nærmere på aktørenes 
handlingsrom og -valg og hvordan de forholder seg til hverandre. I 
kapittel 6 ser vi mer spesifikt på samspillet mellom 
dagligvareaktørene og de lokale planmyndighetene. I kapittel 7 
forsøker vi å 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 verktøykasse  

"Det at du og de fleste andre forståsegpåere snakker om de fire 
blokkene, gjør at det blir fire blokker ( )" 

2.1 Innledning 

I 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 presentasjon av funn i 
denne studien. Ut fra det som står i det foregående kapittelet skulle 
det nå være klart at kjedene og de store paraply-/innkjøps-
grupperingene i dagligvarebransjen får framtredende roller i 
framstillingen. Det er konkurransen i dagligvaremarkedet som står 
i fokus, og mye av oppmerksomheten vil bli rettet mot å forsøke å 
forstå hvordan og hvorfor aktørene i dette markedet agerer som de 
gjør, og hva slags konsekvenser deres samlede handlingsvalg kan 
tenkes å få for konkurransen og for forbrukerne. Når vi nå skal 
velge ut teoretiske og metodiske perspektiver, vil vi derfor ha dette 
som relevanskriterium for vår søking og våre valg.   

De mer utålmodige leserne kan eventuelt hoppe over diskusjonene 
i pkt. 2.3. og 2.4. Disse diskusjonene er først og fremst tatt med for 
å klargjøre forfatternes teoretiske og metodologiske ståsted. De er 
likevel ikke avgjørende at for leserne skal ha utbytte av den 
empiriske drøftingen i de påfølgende kapitlene. 
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2.2 Dagligvare, en dynamisk bransje 

Teori om distribusjonssystemer, markedsføringssystemer og 
verdikjeder har alle det til felles at de har fokusert på samfunnets 
kanalisering av strømmer av varer, eierrettigheter, penger og 
informasjon. Varer og eierrettigheter knyttet til varene distribueres 
nedstrøms, fra råvareprodusenter via foredlingsledd, grossister og 
detaljister til forbrukere. Penger strømmer den motsatte veien, 
oppstrøms, fra forbrukere tilbake mot råvareleddet. Informasjon 
flyter begge veier, nedstrøms som ledd i markedsføring og 
salgsframstøt, oppstrøms som tilbakemeldinger fra markedet , og 
både opp- og nedstrøms i kjeder av stadige gjenntagende dyadiske 
dialoger om kontraktsvilkår mellom tilstøtende lenker i kjeden. 
Kontrollen med og effektiviteten av kanaliseringen av disse 
strømmene har blitt trukket fram som forklarende faktorer for 
markedsstruktur, konkurranseforhold og det tilbudet som 
forbrukerne blir møtt med (Arendt 1972, Gausell 1969, Stern, Al-
Ansary og Brown 1989, Ytreberg 1986). I denne sammenheng har 
det blitt fokusert mye på funksjonell såvel som eiermessig vertikal 
integrasjon og maktforhold mellom de sammenlenkede aktørene  i 
verdikjeden.  

Nyere norske studier av dagligvarebransjen føyer seg inn i dette 
mønsteret (Dulsrud 1994; Jacobsen og Dulsrud 1994; Blekesaune, 
Nygård og Storstad 1995; Kleven og Steen 1996; ECON 1997). 
Her har det spesielt blitt fokusert på 1990-årenes dynamiske 
oppstrømsintegrasjon, fra detaljister bakover mot distribusjonsledd 
og endog over mot produsentsiden. To av denne rapportens 
forfattere har selv vært delaktige i slike studier, der vi var med på å 
framheve dagligvaredetaljistenes økte makt på bekostning av 
grossister og leverandører (Jacobsen og Dulsrud 1994; Dulsrud 
1997). Fire store paraplykjeder eller innkjøpsgrupperinger har 
vokst fram og kontrollerer pr. i dag 99 prosent av den ordinære 
norske detaljomsetningen med dagligvarer. Med sin store 
innkjøpsstyrke har de hver for seg betydelig mulighet til å presse 
foregående ledd i verdikjeden på priser og andre leverings-
betingelser. Andre har senere bidratt til å peke på at om ikke 
grossistene, så har i det minste industrien fortsatt betydelig makt, 
ikke minst på matvareområdet, der tilnærmede monopoler sitter 
godt skjermet med sterke merkenavn bak et høyt tollvern (Kleven 
og Steen 1996, ECON 1997).  
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I etterpåklokskapens lys er det mulig det ensidige fokuset på 
strømmene gjennom verdikjeden har bidratt til at enkelte 

nyanser ikke har fått komme fram i dette bildet. De fysiske, 
institusjonelle og juridiske strukturene som strømmene har blitt 
kanalisert gjennom, har i stor grad blitt neglisjert. Med det har 
også 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 å se seg blind på 
det imponerende fossende og brusende vannet, uten å få øye på de 
faste stein- og fjellformasjonene som leder det og tvinger det3. 
Fysiske lokaler og ulike typer materiell, eierskap og kontroll med 
slike, er av denne typen mer stabile og stabiliserende strukturer. I 
dette prosjektet ønsker vi å fokusere på disse for å bidra til et 
utdypet bilde av det som foregår og har foregått i denne sektoren. 
Som foran antydet må hensikten være å få tak i mekanismer 
knyttet til eiendom og kontroll med butikklokaler, som kan bidra 
til en bedre forståelse av konkurranseforholdene i dagligvare-
bransjen. 

2.3 Teoretisk rammefortelling 

Før vi går løs på teori som kan hjelpe oss i å gå løs på 
problemstillingene våre, er det viktig å ha klart 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)4. Slik sett gir teori og begreper hint om hva en 
bør spørre og se etter i det empiriske arbeidet. Imidlertid, som ved 
alt feltarbeide, må empirien få forrang i den forstand at feltets 
særegenheter og egne definisjoner ikke må neglisjeres på grunn av 
at de eventuelt ikke passer med teorien. Med andre ord, teori må 
tillempes med varsomhet og musikalitet overfor empiriens. Dette 
innebærer samtidig at vi her i denne rapporten ikke finner å kunne 
bruke teori i hypotesetestende øyemed. Etter vår mening er både 

                                                     

 

3 ... og, for å fullføre allegorien, selv om vannet over tid uthuler stenen og bryter fjellet ned, 
er det stenen og fjellet som på kort sikt bestemmer vannets bane.  
4 Slik sett står 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 på feltet for dårlig til at vi kan 
nærme oss feltet med slike ambisjoner.  

Forfatterne av denne rapporten er alle sosiologer. Det er derfor 
naturlig for oss å lene oss til den økonomisk sosiologiske 
tradisjonen og de teoretiske og konseptuelle verktøy som der har 
blitt utviklet. Det betyr på ingen måte at vi avviser bidragene fra 
økonomifaget, bare at den sosiologiske tradisjonen her får forrang 
som rammefortelling og veileder for vår søking og leting i 
empirien. Bidrag fra økonomer vil i høy grad bli trukket inn der 
det er naturlig.  

Økonomisk sosiologi som fagtradisjon fortjener her noen linjer til 
presentasjon. I en artikkel i Acta Sociologica (Vol. 40 Nr. 2 1997) 
prøver Richard Swedberg å oppsummere de siste års teoriutvikling 
innenfor dette feltet. Det han benevner som the new economic 
sociology har ifølge ham bidratt med to sentrale begreper til 
feltet, the embeddedness of

 

og den sosiale konstruksjon av 
økonomiske aktører og prosesser. Det første begrepet har aldri fått 
noen god norsk oversettelse. Kunnskapsforlagets elektroniske 
ordbøker Engelsk-Norsk, kan fortelle at embed betyr å legge 
ned i / støpe ned i / begrave i uten at en kommer noe nærmere 
en forståelse av det. Selv skriver opphavsmannen til begrepet, 
Mark Granovetter, at begrepet ble introdusert som et motstykke til 
økonomiske modellers forutsetninger om atomistiske økonomiske 
aktører (for eksempel Granovetter 1985). Granovetter peker 
således på nytten av å studere sosiale nettverk som rammer inn 
økonomiske aktører og prosesser. Det andre begrepet, økonomiens 
sosiale konstruksjon, kan føres tilbake til Berger og Luckman s 
berømte bok The Social Construction of Reality (1966). 
Swedberg trekker også her fram Granovetter (1992) som en av 
pionerene. Granovetter viser hvordan eksisterende økonomiske 
institusjoner får en narturlig tatt-for-gitt-het , og kritiserer bl.a. 
institusjonelle økonomer (for eksempel á la Williamsson) for ikke 
å 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 å  
studere moderne økonomiske prosesser på linje med andre sosiale 
relasjoner som religion eller slektskap. Hun kritiserer likevel 
Granovetter & co. for ikke å ta kulturelle faktorer og definisjoner 
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på alvor. Deres nettverkstilnærming lider etter hennes mening av 
et instrumental action bias (1988:629). Hennes egen multiple 
markets approach (Zelizer 1988) prøver å integrere kulturelle 
definisjoner og faktorer på linje med de strukturelle faktorene 
framhevet av nettverkssosiologer som Granovetter (e.g. 1985), 
Burt (e.g. 1983) og White (1981).   

Nettverksallegorien bringer åpenbart teorien nærmere 
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 sosiale 
koblinger mellom økonomiske aktører. Granovetter s teori om the 
strenght of weak ties (Granovetter 1973) står sentralt i denne 
tradisjonen og har bidratt til å gi nettverksstudier en teoretisk basis 
både på mikro og makro nivå.5. Tilsvarende bør det være mulig å 
studere dagligvarehandelen, verdikjeden for dagligvarer og 
eiendomsmarkedet for dagligvarelokaler, som ulike dels 
overlappende, dels ekskluderende nettverk av personlige relasjoner 
og interorganisatoriske forbindelser (se f.eks. Grønmo 1995a). 

2.4 På jakt etter mekanismer 

Problemstillingene for denne studien, slik de ble presentert sist i 
forrige kapittel, er alle direkte eller indirekte knyttet til kjedenes og 
innkjøpsgrupperingenes kontroll med butikklokaler. De hører 
likevel hjemme på ulike aggregatnivåer. Mer eksplistitt er 
problemstillingene knyttet til  

 

rammene for aktørenes handlinger,  

 

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

 

mekanismer knyttet til aktørers handlinger og samhandling 
med andre, og endelig  

 

aggregerte effekter av aktørers 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 tradisjonen har fokusert spesielt på såkalte 
interlocking directorates eller på norsk, overlappende styrerepresentasjon. Her i Norge har 

f.eks. Sigmund Grønmo stått for en slik studie av bank og finanssektoren (f.eks. Grønmo 
1995). Se Zelizer 1988 for en kritikk av denne retningen. 
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Modellen er ingen teori, men kan bidra til å rydde og ordne 
fenomener. Slik sett gir den et utgangspunkt for å lete etter 
teoretiske verktøy som kan hjelpe oss med å stille gode spørsmål 
til empirien.  

Makronivå

Mikronivå

Butikkeiendom og 
lokaler som begrenset 
gode (Strukturell 
begrensning).

Dagligvare-
aktørenes 
preferanser, 
muligheter. 

Hvilke handlings-
alternativer
 blir valgt? 

Konsekvenser
for forbrukerne
og for
konkurransen

1)Situasjons-
bestemt
mekanisme.

2) Individuell
handlings-
mekanisme.

3)Transformativ 
mekanisme.

 

Figur 1: Coleman s mikro-makro modell anvendt på våre problem-
stillinger  

Denne modellen har som utgangspunkt at en ikke direkte kan 
forklare et fenomen på makronivå med et annet makrofenomen. En 
må gå veien om faktorer på mikronivået for å se hvordan 
fenomenet vi ønsker å studere er et resultat av individuelle aktørers 
handlinger, som igjen er påvirket av strukturelle makroforhold6. I 
så måte er Coleman s modell forenelig med den vitenskaps-
teoretiske posisjonen som er kjent under navnet metodologisk 
individualisme (jf. f.eks. Elster 1989). For vår del er 
utgangspunktet hvordan tilgang på eiendom påvirker dagligvare-

                                                     

 

6 For å illustrere dette poenget bruker Coleman Webers protestantiske etikk som eksempel. 
Ifølge Coleman sier Weber at et kapitalistisk økonomisk system er en direkte følge av en 
protestantisk religiøs doktrine. Det korrekte er å se hvordan den protestantiske doktrinen 
former individuelle verdier, verdier som ligger til grunn for individuell handling. 
Individenes handling fører så til et kollektivt utfall i form av et kapitalistisk økonomisk 
system. 
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aktørenes handlinger som videre fører til visse konsekvenser for 
den totale konkurransesituasjonen og for forbrukerne.  

Sentralt i dette perspektivet er letingen etter mekanismer som 
binder sammen makro- og mikronivåene, samt mekanismer som 
gjør seg gjeldende kun på mikronivå. 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 
årsaks-virknings forhold som skal serve to give accounts of why 
particular events happen as they happen (Elster 1983:24)7. 
Hedstrøm og Swedberg har med utgangspunkt i Colemans modell 
foreslått en typologi for slike sosiale mekanismer som antydet i 
figuren over (Hedstrøm/Swedberg 1996): 

 

Situasjonsbestemte mekanismer: Denne typen mekanismer 
knytter en sosial struktur til individuelle aktørers meninger, 
holdninger, muligheter. Et eksempel på slike mekanismer vil 
være de kognitive prosessene som former individuelle aktørers 
preferanser. For oss er det her spesielt interessant å se på 
dagligvareaktørenes fortolkning av de strukturelle rammene de 
virker innenfor, og deres forståelse av det handlingsrommet 
som ut fra denne fortolkningen står åpent for dem, dessuten de 
ønskene og preferansene de der utvikler. Slike mekanismer vil 
stå i 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 aktørenes 

                                                     

 

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 intentional links; a 
black box is a gap in the chain". On the same page Elster adds " (...) that although 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 finally v) from predictions (Elster 1989:4-8). 
Mechanisms are different from laws. Laws are by their nature general, and in the social 
sciences one is rarely 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 på mikronivå. Her vil vi være spesielt opptatt av i 
hvilken grad og på hvilken måte aktørene forholder seg 
strategisk til hverandre. Strategiske spill kan være elementer 
ved slik samhandling. Vi vil komme spesielt inn på slike 
mekanismer i kapittel 5.  

 
Transformative mekanismer: Den siste typen mekanismer 
dreier seg om hvordan de individuelle aktørenes samhandling 
fører til kollektivt utfall. Det kollektive utfallet kan godt være 
både ventet/uventet og ønsket/uønsket. I vår sammenheng vil 
fokus være rettet mot summeringseffekter slik de slår ut mht. 
konkurransesituasjonen og forbrukernes situasjon. Dette vil vi 
også komme spesielt tilbake til i kapittel 5.  

Figuren kan som sagt bidra til å rydde litt i våre mange 
problemstillinger og hva slags teori som kan hjelpe oss i å drøfte 
disse. Hvis vi ser til de ulike samfunnsfaglige disiplinene, har disse 
i ulik grad beskjeftiget seg med ulike sammenhenger innenfor 
denne modellen. Økonomifaget har for eksempel hovedsakelig 
vært opptatt enten av sammenhenger på makronivå eller av 
prosesser på mikronivå, først og fremst som strategiske spill. 
Studier som ser på sammenhengen mellom de to nivåene har vært 
få og usystematiske (jf. Sutton 1998:xiii). Innenfor sosiologifaget 
har en vært mest opptatt av sammenhenger på mikronivå, selv om 
betydningen av strukturelle rammebetingelser for individuelle 
handlingsvalg og strategier også har stått sterkt.  

2.4.1 Situasjonsbestemte mekanismer 

Hvordan oppfatter aktørene situasjonen de er i, forhistorien til den 
og de handlingsmulighetene som står åpne for dem? En første 
øvelse på veien mot å svare på disse spørsmålene vil være å 
forsøke å se bak markedsbegrepet, slik dette brukes av økonomer 
så vel som av aktørene selv i dette feltet. For en sosiolog med 
ambisjoner om å studere økonomiske prosesser på linje med 
studiet av slektsskap , blir det viktig å få fram konkrete aktører og 
sosiale relasjoner, forestillinger og sosiale definisjoner, 
institusjonelle og teknologiske forutsetninger. Markedsbegrepet, 
slik det vanligvis brukes, bidrar ofte til å dekke over slike forhold. 
Derigjennom bidrar det til å naturalisere og mytologisere sosiale 
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prosesser (se for eksempel i Douglas 1986; Dilley 1992; Lien 
1995).8  

Når det gjelder innbakingen (jf. eng. embedding ) av relevante 
økonomiske prosesser, er det i denne sammenheng naturlig å peke 
på at markedet for dagligvarerelatert næringseiendom ikke består 
av et uendelig antall anonyme etterspørrere og tilbydere, men av et 
fåtall navngitte selskaper, enkeltpersoner og historisk definerte 
relasjoner. Det er ingen hemmelighet at denne bransjen i dag 
domineres av enkelte til dels sterke personligheter. Det er også 
grunn til å ha mistanke om at personrelaterte forhold mellom disse, 
har hatt betydning for hvilken vei utviklingen så langt har gått og 
ser ut til å gå framover. Det er også grunn til å se på koblinger, 
nettverk av kommersielle og personlige relasjoner mellom ulike 
selskap i henholdsvis dagligvarebransjen, finans- og eiendoms-
selskaper. Som vi vil komme tilbake til har det her skjedd 
koblinger av stor interesse for vårt tema og våre problemstillinger.  

Som vi skal se i senere kapitler, kan også ideologiske posisjoner 
og forståelsesrammer spille en ikke ubetydelig ramme i dette 
bildet. Ideologi forstår vi her noe løselig som forestillinger, 
holdninger og oppfatninger som danner et mer eller mindre tett 
sammenvevd hele (Abercrombie et al 1984:118)9. Ideologier 
danner slik en normativ klangbunn og målestokk for aktørenes 
handlinger og argumentasjon.-  Et viktig poeng for oss i denne 
sammenheng er at ideologier kan være mer eller mindre uttalte og 
bevisste (hos ideologiens bærere) og at de nedfeller seg i, og kan 
studeres, ikke bare gjennom intervjuer, men også gjennom 
aktørenes hverdagslige praksis. Vi forventer at slike ideologiske 
posisjoner vil skinne igjennom i aktørenes forståelse av 
markedssituasjonen og i deres begrunnelse og rettferdiggjøring av 
egne strategier og disposisjoner. Slik sett er de også av interesse 

                                                     

 

8 For en sosiolog er nettopp problemet at markedsbegrepet, slik det brukes med referanse til 
økonomenes idealtilstand: den perfekte frikonkurranse modellen, ikke har rom for 
spesifikke aktører med strategier og handlingsskjemaer. Alle er i utgangs-punktet 
ubetydelige og avmektige (de har ingen markedsmakt og kan derfor heller ikke påvirke 
markedsprisen) og derfor ikke verdige spesifikk empirisk oppmerksomhet. Alle 
observatører, selv økonomene, vet at virkeligheten ikke ser slik ut. Likevel fortsetter de å 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 slik vid definisjon er i tråd med en kunnskapssosiologisk tilnærming, men står til dels i 
motstrid til hvordan begrepet blir brukt i en marxistisk tradisjon (eks. falsk bevissthet og 
herskende klasses ideologi) og i en mer statsvitenskapelig  tradisjon, der fokus har vært på 
a tightly knit body of belifes organized around a few central values (eks. fascisme, 

nasjonalisme, kommunisme). 
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for å forstå utviklingen i det dagligvarerelaterte eiendoms-
markedet. 

2.4.2 Individuelle handlingsmekanismer 

Gode lokaliseringer er naturlig nok et knapt gode. Samfunnets 
tidsmønstre og infrastruktur setter rammer for hvor og når folk 
handler dagligvarer. Følgelig blir derfor noen lokaliseringer mer 
attraktive enn andre, og kampen om disse mer uttalt og intens. I et 
noenlunde deregulert eiendomsmarked10, vil derfor budrunder med 
hva det innebærer av differensierte eiendoms- og leiepriser, være 
naturlig forekommende. Kjeder og andre interessenter vil være 
villig til å betale mer for noen eiendommer enn for andre. Ulike 
vurderinger kan ligge til grunn når dagligvareinteressenter skal 
vurdere konkrete eiendomsengasjementer, det være seg som eiere 
eller som leie-/framleietakere. Det er mulig i det minste å legge an 
tre perspektiv på det å eie eller på annen måte å skaffe seg kontroll 
med butikklokaler.  

1. For det første kan en se på butikkene som fysiske 
avsetningspunkter for varestrømmen. Dette er ingeniørens, 
logistikkerens perspektiv, der volum og gjennomstrømnings-
hastighet står i fokus. Til tross for enkelte forsøk med Rett 
hjem tjenester, der detaljisten tilbyr seg å levere ved døren til 
forbruker, er butikken fortsatt slutten på hoveddelen av den 
kommersielle kanaliseringen og utsorteringen av 
varestrømmen. I den sammenheng blir det viktig for kjedene å 
skaffe seg lokaler som er sentralt plassert i forhold til 
boområder, trafikknutepunkter og øvrig infrastruktur for å 
gjøre varene best mulig tilgjengelig for kundene. Dessuten må 
ulike butikkonsepter tilpasses de ulike lokaliseringene og 
forbrukernes tids- og bevegelsesmønster i forhold til disse.  

2. For det andre kan en se på butikklokaler som en hvilken som 
helst investering. Dette er den profesjonelle investorens 
perspektiv. Lokaler må i så tilfelle vurderes ut fra den kort- og 
langsiktige avkastningen de kan forventes å gi. Eventuelt må 
en også vurdere dem ut fra i hvor stor grad de binder kapital, 

                                                     

 

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

3. For det tredje kan en se butikklokaliseringer som en kamp om 
markedsandeler. Dette er feltherrens perspektiv. Butikk-
lokalene er strategiske høyder eller punkter i kampen om 
geografisk territorium. I den sammenheng forholder felther-
rene seg strategisk til hverandre. Som Machiavellianske 
fyrster bygger de allianser, over bransjegrenser såvel som 

mot offentlig forvaltning, media og inn i politikken. De spiller 
ulike typer spill mot hverandre og forsøker å utmanøvrere 
hverandre etter beste evne. I en slik kamp blir det like viktig å 
legge an offensive såvel som defensive tiltak. Offensivt må en 
utfordre motstanderne med f.eks. å være først ute i nye 
territorier eller å by høyest i budrunder om lokaler som er til 
salgs. En må også ha skaffet seg gode forbindelser, til 
investorkapital, til utviklere og forvaltere av relevant 
infrastruktur (som bygninger o.l.) og til offentlige regulatorer 
og planmyndigheter. Defensivt sett må en sikre seg mot 
deserteringer . En må på best mulig måte binde soldatene , 

dvs. butikksjefer og/eller enkeltkjøpmenn til seg, for å sikre 
seg mot avhoppinger, sviktende lojalitet og dermed også 
sviktende markedsandeler.   

Sannsynligvis forenes de tre perspektivene på en eller annen måte i 
de besluttende organene i kjedene. Slik sett kan de også sees på 
som tre ulike motiver for å engasjere seg i eiendomsutvikling og 
forvaltning. Motivene kan vektlegges forskjellig, og for oss blir 
det et empirisk spørsmål i hvilken grad de bidrar til å styre 
kjedenes ulike disposisjoner.   

I den grad det tredje perspektivet, feltherrens , har gyldighet vil 
vi ventelig stå overfor tilfeller der spillteoretiske resonnementer og 
modeller kan bidra til å forklare og belyse aktørenes handlinger. 
For at så skal være tilfelle må visse forutsetninger være tilstede. 
Golombek og Hylland (1987: 1) karakteriserer en spillsituasjon 
slik:  
i)  Mer enn en aktør handler. 
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ii)  Alles handlinger påvirker utfallet, og dette utfallet berører alle. 
iii) Alle er seg (i) og (ii) bevisst.  

Som vi skal komme nærmere tilbake til, synes disse betingelsene i 
sterk grad å være oppfylt i de prosessene vi her skal studere. 
Spillteori kan av den grunn være anvendelig og vil kunne bidra til 
en dypere forståelse for de valg og vurderinger aktørene står 
overfor i det dagligvarerelaterte eiendomsmarkedet.   

Motivene og perspektivene har også betydning for kjedenes valg 
av kontrollform. Helt konkret sikter vi med kontrollform til de 
virkemidlene som tas i bruk for å sikre seg at et bestemt 
butikklokale (eller en gruppe av lokaler) bruker kjedens/ 
grupperingens profil(er)/konsepter og/ eller vareforsyningssystem. 
I denne sammenheng står flere muligheter åpne. Lokalene kan 
eies, leies eller framleies. Dessuten kan i utgangspunktet 
uavhengige kjøpmenn som eier egne lokaler knyttes til kjeden/-
grupperingen gjennom ulike former kontraktuelle bindinger. Slike 
kontrakter kan gå på drift, profilering og vareleveranser. Som det 
skal vise seg i senere kapitler kan de også inneholde passuser om 
bindingstid, karenstid ved oppsigelse av kontrakt og eventuelt også 
bestemmelser om forkjøpsrett. 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 stå åpent 

 

det er et empirisk spørsmål 
vi håper å kunne belyse.  

2.4.3 Transformative mekanismer 

I denne rapporten er det både mekanismene for generering av 
utfall og selve utfallene som er av interesse.   

Utfallsgenering 
Utfall kan selvfølgelig være i tråd med aktørenes ønsker og 
intensjoner. I så måte er utfallsgenerering et spørsmål om adekvate 
virkemidler i forhold til de mål en setter seg. Langsiktige strategier 
og taktiske disposisjoner og implementeringen av disse er i så 
tilfelle i fokus, og resultatene gir også uttrykk for hvorvidt 
aktørene har makt til å gjennomføre sine målsetninger. Spill-
situasjoner stiller her spesielle krav til aktørene, i og med at de må 
ha evne til å 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 vært et populært tema i deler av 
økonomifaget såvel som i sosiologien. Nedenfor skal vi komme 
kort inn på noen slike mulige forklaringsmåter knyttet til 
dagligvarerelatert eiendomskontroll og forvaltning. Når det gjelder 
makro-utfallet av ulike individuelle handlingsvalg, vil vi i denne 
rapporten avgrense oss til en drøfting knyttet til effekter for 
konkurransen i dagligvaremarkedet og for situasjonen for 
forbrukerne. Et interessant sidetema i den sammenheng er knyttet 
til forholdet mellom de to dimensjonene: Skal (bør) konkurranse-
politikk og forbrukerpolitikk være det samme på dette området? Vi 
vil komme tilbake til dette i kapittel 5 og 7. Først skal vi si litt om 
genererende mekanismer.  

I en av Maktutredningens publikasjoner lanserte Gudmund Hernes 
begrepene summeringseffekter og systemtvang for å belyse slike 
mekanismer (Hernes 1975). Summeringseffekter viser til tilfeller 
der mange individuelt sett rasjonelle beslutninger hoper seg opp til 
utilsiktede og i mange tilfeller uønskede effekter (Hernes 
1975:164).11 Det viser til et kunnskapsproblem i den forstand at 
aktørere med komplementære ønsker og motiver ikke er klar over 
hverandre, og derfor handler som om de andre ikke handler. Det 
viser også til et organisatorisk problem, ved at det til tross for 
kunnskap om slik komplementaritet, kan være vanskelig, eller 
endog umulig å koordinere handlinger for å unngå 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 
og undergraver alternative handlingsvalg. Slik kan handlings-
valgene over tid endre handlingsbetingelsene på måter som ingen 
er tjent med.   

Slike uønskede effekter kan også beskrives som det Hernes 
(1975:169) kaller systemtvang, der handlingsbetingelsene er slik 
formet at den enkelte, til tross for kunnskap om de andres 
preferanser og handlingsmuligheter, er tvunget til å handle på 
måter som en vet vil gi kollektivt uønskede utfall. Det såkalte 
Fangens dilemma er et formalisert spillteoretisk eksempel på 

                                                     

 

11 Dette er de små beslutningers tyranni , eller den såkalte Bisleteffekten, der alle kommer 
dårligere ut av det når en gir avkall på å sitte, dvs. reiser seg, for derigjennom å få se bedre. 
Det at en reiser seg, fører imidlertid til at alle reiser seg. Følgelig får 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 å handle på måter som på 
sikt også skader en selv12.   

I vår konkrete sammenheng kan en for eksempel tenke seg 
muligheten av at ulike detaljisters enkeltbeslutninger om å kjøpe 
isteden for å leie lokaler, summerer seg opp til en særdeles høy 
kapitalbinding i bransjen som helhet. Det kan føre til et uønsket 
generelt høyt kostnadsnivå med derav følgende priser som er 
høyere enn de eller ville ha vært. Det kan også bidra til at bransjen 
som sådan blir mer sårbar overfor mulige konjunkturnedganger, 
med store avskrivninger og konkurser til følge. Samtidig kan høye 
sunk costs bidra til en lite fleksibel fysisk butikkstruktur, samt til 

å avskrekke mulige nykommere i bransjen. Det siste kommer vi 
tilbake til nedenfor.  

Slik systemtvang kan selvfølgelig også ha, sett fra samfunnets 
synsvinkel, høyst ønskede effekter. Markedsmekanismen 
beskrives oftest slik. Mange små atomistiske produsenter tvinges 
til å konkurrere om forbrukernes gunst . Resultatet er en 
samfunnsmessig effektiv allokering av ressurser og en for 
forbrukerne optimal tilpassing av tilbudet til etterspørselen. 
Problemer av den typen vi var inne på ovenfor skyldes ifølge 
teorien ulike former for avvik fra betingelsene bak denne  
markedsmodellen. Vi vil ikke komme nærmere inn på dette her, 
men komme tilbake til det i senere kapitler.  

Evaluering av utfall 
Når det gjelder evalueringen av utfallet for konkurransesituasjonen 
og for forbrukerne, kan det legges flere mulige målestokker til 
grunn. En kan for eksempel spørre om utfallene er ønskede eller 
uønskede og om de er intenderte eller uintenderte. Svarene vil 
selvfølgelig også avhenge av fra hvilken posisjon spørsmålene 
stilles. I vår sammenheng er det naturlig å ta henholdsvis en 
samfunnsøkonomisk generalists posisjon og forbrukernes.   

Konkurransesituasjonen kan vurderes langs flere dimensjoner. I 
tråd med teori om konkurransepolitikk har vi valgt å fokusere 
spesielt på mulighetene for nye aktører å etablere seg i markedet. 

                                                     

 

12 Se for eksempel Golombek og Hyland 1987 for en mer inngående drøfting av Fangens 
dilemma. 
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Det har etter hvert blitt en viktig erkjennelse - både 
konkurransepolitisk og forskningsmessig - at det ikke er antallet 
aktører 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 aktørene, selv i de 
tilfellene der det er meget få aktører i markedet. En slik forestilling 
impliserer et sterkt fokus på etableringsvilkårene i markedet 
(Baumol et al. 1982; von der Fehr 1989). Jo høyere barrierene er 
for å komme inn på markedet, jo større konkurranseproblemer kan 
man forvente.  

Etableringsvilkårene i markedet har derfor en sentral plass i teorien 
så vel som i konkurransepolitikken på dette området. Det er vanlig 
å skille mellom strukturelle etableringshindringer, strategiske 
etableringshindringer og offentlige reguleringer (Vagstad 1989). 
De viktigste strukturelle etableringshindrene i dagligvarehandel 
og distribusjon, er tilgangen på egnede butikklokaler, irreversible 
kostnader knyttet til bestemte investeringer i distribusjonen (eks. 
ubrutt kjølekjede) og kostnadsfordeler. Det siste kan f.eks. omfatte 
stordriftsfordeler i tilknytning til innkjøp, distribusjon og 
markedsføring/profilering. Strategiske etableringshindere er de 
tiltak de etablerte aktørene iverksetter for å avskrekke nykommere 
fra å etablere seg.13 I vår sammenheng er det av spesiell interesse 
at kontroll med eiendom og eiendomsutvikling kan avskjære 
konkurrenter fra å oppnå egnede lokaler. Teori om lokalisering 
legger da også stor vekt på det strategiske elementet ved slike 
beslutninger (for eksempel Hotelling 1929; Brown 1989).14   

Offentlige reguleringer kan også direkte regulere adgangen til 
markedet ved restriksjoner på import, kompetansekrav og fysiske 

                                                     

 

13 I dagligvarehandelen er underprising ( predatory pricing ), merkelojalitet (eks. private 
brands ) og innlåsing av konsumenter i lojalitetsprogrammer avskrekkingsmanøvre som er 
kjent fra litteraturen. I tillegg kan grossistfunksjoner og eiendomsutvikling benyttes 
strategisk. Gjennom vertikale avtaler mellom detaljist og grossist kan inntrengere forhindres 
fra å oppnå leveranser. 
14 Konkurrentenes etableringsmuligheter kan for eksempel kontrolleres eller påvirkes 
gjennom å ta eiermessig kontroll over de beste lokaliseringene og/eller sikre seg kontroll 
over lokalene gjennom opsjoner o.l. ved en eventuell avhending av lokalene eller ved 
indirekte å innvirke på prisen (og/eller  andre betingelser) på slike lokaliseringer på en slik 
måte at det virker negativt inn på konkurranseforholdene for eventuelle nyetablerere. Det 
siste kan f.eks. skje gjennom at de etablerte aktørene overinvesterer i butikklokaler. 
Overetablering kan gjøre trusselen om å møte en ny konkurrent med økt salg troverdig. 
Derved kan de avskrekke nye fra å etablere seg.  
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reguleringer av areal og eiendom. Generelt sett er den lokale 
praktiseringen av Plan- og bygningslovens bestemmelser her av 
stor interesse. Det samme gjelder mer spesifikt moratoriet på 
bygging av bysenter-eksterne kjøpesentra. I hvilken grad slike 
reguleringer virker begrensende på konkurransen i dagligvare-
markedet er ett av de spørsmålene vi her håper å kunne belyse.  

For forbrukeren er det nærliggende å vurdere effektene etter 
hvordan de slår ut mht. priser på varene, tilgjengeligheten og 
kvaliteten på tilbudet, bredden og dybden i sortimentet, dvs. de 
valgmulighetene forbrukerne møter i butikkhyllene, samt mer 
generelt etter hvor lydhøre tilbyderene er (blitt) overfor variasjoner 
i forbrukernes ønsker og preferanser. Spørsmålet er om de 
mekanismene vi måtte finne å virke i eiendomsmarkedet for 
dagligvarebutikker bidrar til ønskede/uønskede, tilsiktede / 
utilsiktede virkninger langs disse dimensjonene.   

I denne sammenheng er det åpenbart at konkurranseteoretiske 
vurderinger vil ha stor betydning for hvordan en skal vurdere 
forholdene for forbrukerne. Spørsmålet er likevel om konkurranse-
politiske og forbrukerpolitiske betraktninger med nødvendighet er 
identiske på dette området. Dette er noe vi kommer tilbake til i 
kapittel 6 og 7. 

2.5 Noen erfaringer fra andre land 

Sverige  forbrukerinteressene i lokaliseringssaker 
Som sagt tidligere er faktorene tilgjengelighet, pris, kvalitet og 
valgfrihet viktig for forbrukerne. Når det gjelder tilgjengelighet og 
valgfrihet er dette til en viss grad styrt av den lokale bosetnings- 
og øvrig bebyggelsestrukturen. Tilgjengeligheten til butikkene vil 
for eksempel avhenge av hvordan kommunale, politiske og 
administrative myndigheter har lagt ulike arealer ut til nærings- og 
handelsformål.  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 mål i den svenske lovgivningen på 
dette området. Grunnlaget for dette finnes i forarbeidene til den 
svenske PBL fra 1987. Der står følgende: 
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Konsumenterna bör ha tilgång till ett allsidigt sammansatt utbud av 

varor och tjänster och kunna prioritera mellan t. ex. låga priser, 
närhet til butiken och hög servicegrad. Kommunen har ett ansvar för 
att använding planeras så att denna valfrihet så långt möjligt skall 
kunna upprätthållas. ( )Inom ramen för planeringen bör 
konkurrensen ges ett så fritt spelrum som möjligt för att hålla 
priserna nere och öka företagens effektivitet till konsumenternas 
fördel (Riksdagsproposition 1985/86:1).         

Dette står i motsetning til den norske PBL der forbrukernes 
interesser ikke er omtalt verken i selve loven eller forarbeidene. 
Fra et norsk forbrukerpolitisk ståsted har det derfor stor interesse å 
se hva slags erfaringer svenskene har med praktiseringen av denne 
loven.  

Slike erfaringer er oppsummert i en svensk utredning fra 1995 
(Forsberg 1995). Utredningen skulle se på forholdet mellom 
planarbeidet i kommunene og forbrukernes interesser.15 En av 
konklusjonene i denne undersøkelsen var at forbrukernes 
interesser, til tross for uttalte målsetninger, ikke blir tilstrekkelig 
vektlagt når det gjelder nylokaliseringen av butikker. Utredningen 
fant også at kommunale myndigheter mangler virkemidler og 
strategier for hvordan de skal styre handelens geografiske 
utvikling for å ivareta forbrukernes interesser. Håndteringen av 
varehandelsspørsmål er i stedet preget av pragmatiske løsninger, 
kombinert med generelle planleggingsprinsipper.  

Utredningen pekte også på at det i den praktiske kommunale 
politikken var blitt etablert allianser mellom bestemte 
næringsinteresser og politiske partier. Det var for eksempel 
tradisjon for at sosialdemokratene støttet etableringen av KF-
butikker, mens de borgerlige partiene på tilsvarende vis støttet 
ICA-lokaliseringer. Det har bidratt til en utvikling mot lokale 
oligopol-strukturer som ifølge utrederne ikke uten videre var i 
forbrukernes interesse (se for eksempel Forsberg 1998:8).  

Utredningen pekte også på at det mellom kommuner ofte utspilles 
en kamp om kjøpekraft, noe som kan resultere i en lite 
hensiktsmessig butikkstruktur med stor vekt på bilavhengig 

                                                     

 

15 Denne undersøkelsen hadde til formål å se på om och hur konsumentintressen 
definieras och försvaras i bebyggelsesutvecklingen i en tid då handelens strukturomvandling 
och förändringar i individers beteenden sammantaget har resulterat i att allt färre hushåll har 
en fullsorterad dagligvarebutik inom gångavstånd (Forsberg 1995). 
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tilgjengelighet. Ifølge utredningens forfatter, Håkan Forsberg, har 
det ført til

  
en påtagelig polarisering mellan rörlige/kjöpestarka och billösa/ 

kjöpesvaga konsumenter utifrån möligheten att kunna agere på 
marknaden och använda sina resurser effektivt (Forsberg 1998:11). 

Resultatene fra den svenske rapporten er interessante siden den 
sier noe om hvordan forbrukernes interesser blir behandlet i 
kommunalt planarbeid knyttet til lokalisering av butikker. Senere i 
denne rapporten vil vi komme inn på hvordan dette samarbeidet 
synes å foregå i norske kommuner. Et tema som vi tar opp i vår 
undersøkelse er samspillet mellom kommunale myndigheter og 
dagligvareaktørene når det gjelder butikklokalisering. Et viktig 
tema er derfor om forbrukernes interesser blir ivaretatt i denne 
prosessen mellom myndighetene i norske kommuner og aktørene 
på dagligvaremarkedet og kjøpesentermarkedet.    

Finland  lokalisering som element i en   
konkurransepolitisk vurdering 
I 1996 ønsket to av Finlands største dagligvareaktører, Kesko og 
Tuko, å fusjonere. I praksis innebar det at Kesko skulle kjøpe opp 
Tuko.  De finske konkurransemyndighetene var skeptiske til dette 
fordi de mente at det nye selskapet ville få en for stor andel av 
markedet. Konkurransemyndighetene sendte saken over til 
Europakommisjonen for å få avgjort om fusjonen var i strid med 
EUs konkurranseregeler. Kommisjonen fant at fusjonen ikke 
kunne tillates på grunn av de konkurransebegrensende effekter en 
slik fusjon ville få. Det som er særlig interessant med denne saken 
for vår del, er at avslaget blant annet ble begrunnet med at det nye 
selskapet ville kontrollere svært mange attraktive lokaler for 
butikkdrift. En viktig faktor var altså de konkurransebegrensende 
effekter en slik utstrakt kontroll med butikklokaler ville føre med 
seg.  

En forutsetning for at en fusjon skal kunne kjennes ugyldig, er at 
den påvirker handelen mellom EUs medlemsstater. Selv om denne 
fusjonen dreide seg om to finske selskaper, ble den ansett å ha slik 
påvirkning. Begrunnelsen Kommisjonen gav for dette var at 
Keskos overtagelse av Tuko ville avskjære andre virksomheter, 
også virksomheter fra andre medlemsland til å trenge inn på det 
finske dagligvaremarkedet. Fusjonen ville virke begrensende på 
konkurransen. En tilleggsbegrunnelse var at leverandører fra andre 
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medlemsstater ville bli avhengig av å få tilgang til Keskos distribusjonskanaler 
for å oppnå et tilstrekkelig stort salg av sine varer i Finland.  

Når det gjelder fusjonens virkninger  er det særlig Kommisjonens 
merknader angående eierskap av og kontroll med butikklokaler 
som er viktige. Ifølge Kommisjonens beslutning er det

  

af særlig strategisk betydning for Kesko at Kesko ejer de 
butikslokaler som detailsalget foregår fra. I følge Keskos balance 
tegner selskabets investeringer i fast ejendom sig for ca to 
tredjedele af dets samlede anlægsaktiver. Den strategiske betydning 
Kesko tilægger ejerskabet af detail-butikkernes lokaler ses af at alle 
de af Kesko planlagte og/eller opførte butikslokaler fortsat ejes af 
Kesko, men lejes ud til K-detailhandlerne. (De Europæiske 
Fællesskabers 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. I tillegg til den generelle kontrollen 
med lokaler, kobler Kommisjonen dette til størrelsen på 
butikklokalene. Kommisjonen er særlig bekymret over den sterke 
konsentrasjonen som sammenslutningen mellom Kesko og Tuko 
vil føre til når det gjelder store dagligvarebutikker. Etter fusjonen 
vil Kesko/Tuko til sammen kontrollere 69 prosent av dagligvare-
butikkene over 1000 kvadratmeter. I denne sammenhengen 
bemerker Kommisjonen at

 

Kesko og Tuko i særdeleshed 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, også selv om den detailhandler der for øjeblikket driver 
dem, skulle trække sig tilbake.

 

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

I Kommisjonens uttalelse finnes også et punkt som går på 
forholdet til de lokale myndigheter. Etableringen av en dagligvare-
butikk krever en rekke tillatelser fra de lokale myndighetene. 
Spesielt viktig er å få godkjent endringer i byplanen. Ifølge Kesko 
og Tuko s konkurrenter blir det stadig vanskeligere å få godkjent 
slike endringer. På steder der en slik byplan ikke finnes, er en nødt 
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til å starte fra bunnen av og få de lokale myndighetene til å 
utarbeide en slik plan. Dette kan ta opp til tre år i Finland og 
tredjepart, for eksempel  Kesko/Tuko, kan komme med innsigelser 
mot etableringen av en ny dagligvarebutikk. Ifølge en av Keskos 
konkurrenter har Kesko ved gjentatte anledninger benyttet denne 
muligheten, noe som kan føre til at prosessen tar opp til fem år.         

Storbritannia I: Fall i eiendomsmarkedet gir innpass for 
harddiscount? 
Markedet for butikkeiendommer i Storbritannia hadde en sterk 
prisstigning på slutten av 80-tallet (Wrigley 1996). I 1989/90 
opplevde Storbritannia en kraftig økonomisk tilbakegang. En av 
følgene var at verdien på eiendom i det sørlige England i 
gjenomsnitt sank med 30% fra toppåret 1988. Merkelig nok førte 
ikke dette til nedgang i markedet for butikkeiendommer innen 
dagligvarehandelen. Særlig var interessen for å etablere store 
supermarkeder(superstores) upåklagelig. Pådrivere i denne 
utviklingen var de såkalte the big three , Sainsbury, Argyll og 
Tesco. Mens resten av eiendomsmarkedet var nede i en bølgedal, 
brukte disse tre kjedene i 1991 til sammen omtrent to milliarder 
pund på utvikling av nye butikker.   

I 1992 begynte det fra ulike hold å komme uttalelser som så med 
bekymring på det store gapet mellom det generelle eiendoms-
markedet og markedet for dagligvarerelatert eiendom. Fra ulike 
hold ble det hevdet at verdien av dagligvarekjedenes 
eiendomsportefølje var sterkt overvurdert. Ulike grunner ble gitt 
for dette. For det første ble kjedene kritisert for at en eiendoms 
verdi i regnskapene ble satt lik anskaffelseskost. Denne kritikken 
ble begrunnet med at en slik verdifastsettelse ikke lenger var 
realistisk i og med at en eiendoms alternativverdi var sterkt 
redusert på grunn av krisen i det generelle eiendomsmarkedet. 
Dette ville særlig gjelde eiendommer som var kjøpt mens 
markedet var på topp. En slik verdifastsettelse ble bare ansett som 
realistisk når veksten i eiendomsmarkedet oppveide for 
verdiforringelsen på eiendommen; altså en politikk for 
oppgangstider.  

For det andre ble regnskapspraksisen til de britiske 
dagligvarekjedene kritisert. Kritikken her dreide seg om 
renteutgifter som påløp i forbindelse med opptak av lån, som ble 
brukt til opprettelsen av nye butikker. De britiske dagligvare-
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kjedenes praksis var at renteutgifter i forbindelse med finansiering 
av nye prosjekter ble lagt til de rene kapitalkostnadene i 
forbindelse med prosjektet, i stedet for at slike renteutgifter ble 
belastet selskapenes inntektsside. Resultatet var at de årlige 
overskudd før skatt var høyere enn de ellers ville vært dersom 
praksisen med belastning av selskapenes inntektsside hadde vært 
benyttet. Dette var rett og slett en måte å beskytte det årlige 
overskuddet mot renteutgiftene, som fulgte av store låneopptak i 
forbindelse med den massive ekspansjonen.   

I tillegg til, og dels som en følge av, krisen i eiendomsmarkedet 
begynte en ny type aktør å gjøre seg gjeldende på det britiske 
dagligvaremarkedet. Dette var kontinentale hard-discount kjeder 
slik som Aldi, Netto og Lidl. Det virket som om de store britiske 
aktørene ikke var i stand til å mestre utfordringen som 
kombinasjonen mellom et kriserammet eiendomsmarked og nye 
konkurrenter utgjorde. Aktørene syntes låst inn i en logikk som 
gikk ut på å forsterke etableringshindringene ved fortsatt 
ekspansjon. Det bidro samtidig til at kostnadene ved å forlate 
markedet ble enorme for aktørene selv. Grunnen til at kostnadene 
ved å forlate markedet var store, var at kjedene hadde pådratt seg 
store irreversible kostander gjennom ekspansjonen. Satt på 
spissen, en kan si at de britiske kjedene brukte så mye penger på å 
begrense konkurransen seg imellom at de selv ble mindre 
konkurransedyktige. Resultatet var at de britiske dagligvare-
kjedene måtte gjennom en økonomisk hestekur , der verdien på 
eiendomsporteføljen ble kraftig nedskrevet og programmene for 
ekspansjon ble kuttet kraftig (se for eksempel Guy 1997; Wrighley 
1998).  

I ly av krisen i de britiske kjedene fikk de kontinentale hard-
discount kjedene fotfeste og vokste etter hvert betydelig i 
utbredelse. Disse dro nytte av de generelt lave prisene på 
eiendommer og lokaler som passet til deres konsept, mens særlig 
Tesco, Argyll og Sainsbury fortsatte å slåss om eiendommer som i 
utgangspunktet var uinteressante for Aldi og Netto.  

Storbritannia II: 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 å innevarsle en mer restriktiv britisk politikk i forhold til 
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bysentereksterne kjøpesenter etableringer (såkalte Superstores). De 
nevnte forordningene skal ha gjort slike senter-eksterne 
etableringer vanskeligere, samtidig som de skal ha bidratt til å øke 
handelens investeringer i bysentra og til en generell oppgradering 
av sentrale byområder. Dette har blitt ansett som et ideologisk så 
vel som et praktisk politisk skifte i forhold til Thatcher-tidens 
liberalisme og vektlegging av deregulering også på arealplan-
leggingens område. Disse endringene har i stor grad blitt tilskrevet 
Miljøvernministeren i Major-regjeringen, John Gummer, derav 
antydningene i overskriften (som i britisk presse) om en Gummer-
effekt.  

I ettertid har det pågått en debatt blant britiske forskere om hvor 
vellykket disse tiltakene har vært, sett med konkurranse- og 
forbrukerpolitiske øyne (Clark and Wrighly 1997; Guy 1997; 
Wrighly 1998). Det har blitt pekt på at de nevnte endringene har 
ført til økte vanskeligher i forhold til utvikling av ny 
handelsvirksomhet. Slik sett har det bidratt til å sementere 
etablerte strukturer. Dessuten, the Gummer-effect ville inntruffet 
i alle tilfelle, på grunn av en kombinasjon av økende kostnader i 
superstore-etableringene og en økt priskonkurranse fra de 

kontinentale hard-discount kjedene, hevder kritikerne. De nevnte 
forordningene har isteden gjort det mulig for de ledende 
detaljistgrupperingene å gjennomføre avskrivninger på sine 
overinvesteringer, og en nyorientering mot for disse selskapene 
mer lønnsomme 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 ført til et brudd i en tidligere gentleman s aggreement om 
ikke legalt å forsøke å gripe inn i forhold til hverandres 
reguleringssøknader. En har i stigende grad sett at konkurrenter 
forsøker å intervenere overfor regulerende myndigheter eller 
gjennom rettsapparatet, for å stanse eller forhale rivalers 
utbyggingsprosjekter (Wrighly 1998:23).   

Det er også påfallende at innstramningene i areal-planleggingen 
sammenfalt med forsøk fra amerikanske såkalte warehouse-
clubs på å etablere seg i det britiske markedet16. Da det 

                                                     

 

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

I den sammenheng er det også verd å merke seg at en rapport fra 
Office of Fair Trading (OFT) fra september 1998, konkluderte 
med at fortjenestemarginene i britisk dagligvarehandel var 
ekstremt høye etter internasjonale standarder. De store 
detaljistgrupperingenes økte markedsandeler har ifølge denne 
rapporten, bidratt til at de kan presse leverandørene til bedre 
avtaler. OFT mener at disse gevinstene ikke blir ført videre til 
forbrukerne. I en artikkel i Economist (26. september 1998) uttaler 
en av rapportens forfattere, Michael Waterson, økonom ved 
Universitetet i Warwick, at den sikreste måten å utsette 
detaljistkjedene for konkurranse på, er gjennom å lempe på den 
strenge arealplanleggingen slik at detaljistene kan åpne 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). 

EUs konkurranselovgivning 
Som kjent er EUs  konkurranseregler blitt en del av norsk 
lovgivning gjennom EØS-avtalen. I den sammenheng vil vi 
avslutte dette kapitlet med å vise til to forskjeller mellom det 
norske og EU-lovverket på dette området. Vi kommer tilbake til 
disse forholdene i kapittel 7.  

EUs konkurransepolitikk har sitt utgangspunkt i Romatraktatens 
artikkel 85 og 86. Særlig artikkel 85 er interessant i og med at den 
dreier seg om avtaler og bindinger mellom foretak som tar sikte på 
å vri og begrense konkurransen og som dermed er forbudt.17 

                                                                                                            

 

utenfor byene. Varer selges ofte i store forpakninger og til lave priser. Her i Norge er det 
Brynestad-eide Smart Club det nærmeste en kommer dette begrepet. 
17 Særlig gjelder dette avtaler som består i: å fastsette på direkte eller indirekte måte 
innkjøps- eller utsalgspriser eller andre forretningsvilkår; å begrense eller kontrollere 
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Artikkel 85 i Romatraktaten finner vi tilsvarende i EØS-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 å bedre produksjonen eller fordelingen av varene eller til å 
fremme den tekniske eller økonomiske utvikling, samtidig som de 
sikrer forbrukerne en rimelig andel av de fordeler som er oppnådd, 
og uten å pålegge vedkommende foretak restriksjoner som ikke er 
absolutt nødvendig for å nå disse mål eller å gi disse foretak 
mulighet til å 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 
må sikre forbrukerne en rimelig andel av de fordeler som er 
oppnådd . I motsetning til hva som er tilfelle i den norske 
Konkurranseloven har EU-lovverket her en eksplisitt henvisning 
til forbrukerhensyn og til at forbrukerne må få en rimelig andel 
av fordelene som følger av denne typen avtaler. Den  norske 
konkurranseloven har en mer generell målsetning:  

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

I siste kapittel vil vi komme nærmere inn på spørsmålet om den 
norske lovgivningen bør få en slik mer eksplistt henvisning til 
forbrukerhensyn.  

Vi har også merket oss en annen forskjell mellom de to 
lovverkene, en forskjell av en viss betydning for vår drøfting. I 
tillegg til Romatraktaten har Europakommisjonen vedtatt tre 
forordninger som beskriver hvordan gruppeunntakene i artikkel 85 
skal forstås og praktiseres. Disse forordningene dreier seg om 
eksklusive distribusjonsavtaler (forordning 1983/83), eksklusive 
kjøpsavtaler (forordning 1984/83) og franchiseavtaler (forordning 
4087/88). Særlig interessant er forordningen som gjør unntak for 
eksklusive kjøpsavtaler, siden slike avtaler kan kobles til kontroll 

                                                                                                            

 

produksjon, avsetning, teknisk utvikling eller investeringer; å dele opp markeder eller 
forsyningskilder; å anvende overfor handelspartnere ulike vilkår for likeverdige ytelser og 
derved stille dem ugunstigere i konkurransen; å gjøre inngåelsen av kontrakter avhengig av 
at medkontrahentene godtar tilleggsytelser som etter sin art eller etter vanlig 
forretningspraksis ikke har noen sammenheng med kontraktsgjenstanden. (Romatraktaten 
art. 85, nr. 1).  



Teori og metode - en verktøykasse 55

 
med avsetningspunkter. Eksklusive kjøpsavtaler (exclusive 
purchasing agreements) er avtaler der et foretak forplikter seg til å 
kjøpe visse varer fra en leverandør med tanke på videresalg. For 
eksempel, dersom en selvstendig kjøpmann forplikter seg til å 
kjøpe alle engrosvarer fra en bestemt grossist, vil dette være et 
eksempel på en slik kjøpsavtale. Europakommisjonens 
forordninger begrenser unntakene for slike avtaler til de som 
gjelder kortere enn fem år. Exclusive Purchasing Agreements 
som gjelder lengre enn fem år blir ansett å være i strid med 
Romatraktaten og derfor ulovlige. Det norske lovverket inneholder 
ingen tilsvarende tidsavgrensende bestemmelser. Det bør likevel 
tilføyes at det norske lovverket inneholder en generell 
bestemmelse som hjemler inngrep mot konkurranseskadelig atferd, 
dvs.  

vilkår, avtaler og handlinger dersom (Konkurranse-)tilsynet finner 
at disse har til formål, virkning eller er egnet til å begrense 
konkurransen i strid med formålet i loven paragraf 1-1. 
(Konkurranseloven paragraf 3-10).   

Slik sett synes det å foreligge en generell hjemmel for å kunne 
gripe inn i forhold til denne typen avtaler. I kapittel 7 komemr vi 
tilbake til spørsmålet om det ut fra hensynet til en virksom 
konkurranse og/eller forbrukerne, ville være hensiktsmessig med 
en mer eksplisitt bestemmelse (slik det foreligger i 
Romatraktaten/EØS avtaleverket)18. 

2.6 Metode 

Metodisk bygger prosjektet på flere tilnærminger og typer data.  
Hovedvekten ligger likevel på informantintervjuer med sentralt 
plasserte aktører i og i tilknytning til dagligvarebransjen og i 
dagligvarerelatert eiendomsutvikling og forvaltning. Slik sett må 
vi kunne kalle det et strategisk utvalg. På grunn av informantenes 
sentrale plassering i forhold til bransjens makt- og beslutnings-

                                                     

 

18 Disse unntaksbestemmelsene skal nå revideres og EU-kommisjonen har i den forbindelse 
utarbeidet den såkalt Grønnboka. Grønnboka er et relativt omfattende diskusjonsnotat som 
skal ligge til grunn for EUs fremtidige bestemmelser om unntak fra forbudet mot vertikale 
konkurransebegrensninger. Grønnboka inneholder blant annet økonomiske analyser av 
vertikale konkurransebegrensninger, diskusjon omkring dagens regler og forslag til nye 
regler. Interesserte parter blir også oppfordret til å komme med kommentarer til de nye 
forslagene.     
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strukturer, må vi kunne anta at deres vurderinger og forståelse av 
forholdene i bransjen har en viss allmenn gyldinghet. Vi foretok 
15 intervjuer på fra en til to timers varighet som fordeler seg slik:  

7 intervjuer med representanter for dagligvareaktørene  

 
3intervjuer med kommunale planmyndigheter  

 
2 intervjuer med representanter for dagligvarerelaterte 
eiendomsselskaper 

 

1 intervju med en profesjonell eiendomsforvalter 

 

1 intervju med en eiendomsmegler med næringseiendom som 
spesiale  

 

1 intervju med en representant for et konsulentselskap som 
arbeider med arealplanlegging  

 

1 intervju med representanter for konkurransetilsynet.  

Fra SIFOs side deltok to eller tre personer i 7 av samtalene.  De 
øvrige intervjuene ble foretatt av Jan Roar Beckstrøm alene. 
Intervjuene ble gjennomført som halvstrukturerte samtaler, der vi 
benyttet oss av forholdsvis løse intervjuguider.  Disse ligger ved 
som vedlegg til rapporten. Alle intervjuene ble tatt opp på lydbånd 
og skrevet ut.19   

I tillegg til intervjuene har vi samlet inn ulike typer skriftlig 
materiale fra ulike kilder.  Vi kan nevne:  

 

Årsberetninger og regnskap for dagligvareaktørene  

 

Domspremisser fra flere rettssaker mellom dagligvareaktørene 

 

'Klipp fra aviser og bransjeblader 

 

EUs grønnbok om begrensninger i konkurransepolitikken  

 

Europakommisjonens kjennelse vedrørende sammenslåingen 
av de to største dagligvareaktørene i Finland, Kesko og 
Tuko20.  

 

Statistikk over prisutviklingen på næringseiendom (OPAK og 
Dagens Næringslivs næringsindex)  

                                                     

 

19 Til sammen utgjør utskriftene 99 sider tekst med enkel linjeavstand (Times Roman 10 
pkt.). 
20 Denne fusjonen ble ikke godkjent blant annet med den begrunnelse at det nye selskapet 
ville få kontroll med veldig mange avsetningspunkter for dagligvarer. 
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Når det gjelder offentlig statistikk har det vært vanskelig å få tak i 
relevante tall på et passende aggregatnivå. Stort sett har det vært 
vanskelig å få tall brutt ned på dagligvarebransjenivå. 

2.6.1 Om å intervjue dagligvareaktører 

Når en intervjuer, som vi gjorde, sentralt plasserte aktører i 
dagligvarebransjen, og ikke minst når en leser igjennom disse 
intervjuene i etterkant, blir en slått av hvor ideologisk preget 
aktørene snakker og framstiller forholdene i bransjen.  
Dagligvarebransjen er åpenbart det en kan kalle et ideologisk felt 
der aktørene deltar åpent i en kamp om virkelighetsbeskrivelsen. 
For oss, som forskere, blir det avgjørende å avdekke mønstre i 
dette ideologiske landskapet, samt å knytte de ideologiske 
posisjonene til aktørenes økonomiske og materielle interesser.  
Dette er viktig av minst to grunner: 

 

For det første kan en, ved å tydeliggjøre de ideologiske 
dimensjonene, bidra til økt forståelse av aktørenes tankesett og 
handlingsdilemmaer. Slik sett kan en komme nærmere 
aktørenes egen virkelighetsforståelse og de handlings-
muligheter som der eksisterer for den enkelte. 

 

For det andre er det avgjørende for oss å erkjenne at aktørene, 
i sine intervjuer med oss, ikke bare legger fram sakens fakta , 
men mer eller mindre bevisst og strategisk forsøker å vinne 
oss for sin sak.  På det viset blir vi, som forskere, uvegerlig 
trukket inn som aktører i spillet mellom aktørene 21 . I den 
sammenheng blir den ideologiske innpakningen en viktig del 
av kampen om virkeligheten .  

Som nevnt over kan ikke vi, som forskere, fri oss fra at vi mer eller 
mindre (u)frivillig trekkes inn i spillet mellom aktørene i dette 
feltet.  Som bidragsytere til fortellingen om utviklingen i vare-
handelen, er vi også med på å rettferdiggjøre, eventuelt 
underkjenne, argumenter som brukes i feltet.  Samtidig er det klart 
at vi (forskere) som mennesker er påvirket av perspektiver, 
oppfatninger og argumenter som brukes i samfunnet generelt sett 
og mer spesifikt i det offentlige ordskiftet om dagligvarehandelen 
og utviklingen av den. 

                                                     

 

21 At prosjektet vårt finansieres av Administrasjonsdepartementet bidrar neppe til å dempe 
denne strategiske dimensjonen:  En kan jo risikere at prosjektets resultater brukes til å 
rettferdiggjøre offentlige reguleringer og inngrep på området! 
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I den sammenheng er det blant annet av betydning hvem vi 
tilkjenner status som aktører i dette spillet. En av våre informanter 
gjorde et poeng av dette. Selv leder han en stor regional kjede av 
fullsortiments supermarkeder med en leveringsavtale med, men 
ikke noe medlemskap i, en av de store blokkene. Om vår 
virkelighetsbeskrivelse og konsekvensene av den, uttalte han: 

Det at du og de fleste andre forståsegpåere snakker om de fire 
blokkene, gjør at det blir fire blokker, for vi som på en måte 

 
et fritt 

alternativ 

 

vi blir ikke snakket om og sånn sett så får vi også en 
mindre evne til å ekspandere, fordi vi er nødt til å banke på 
istedenfor at det er noen som på en måte ringer oss . 

For oss bør dette være en viktig påminnelse. Det kan i det minste 
formuleres som to lærdommer fra vitenskapssosiologien: For det 
første, en beskrivelse av samfunnsforhold kan aldri være 
objektiv og ubestridbar korrekt. Beskrivelse innebærer alltid 

perspektivering, utsiling og sammenfatning, prosesser som alltid er 
gjenstand for forskerens valg. For det andre, måten en velger å 
beskrive samfunnsforhold på har sine konsekvenser, bl.a. ved at et 
publikum forholder seg til denne beskrivelsen og bygger sine 
handlinger og handlingsvalg på denne (ev. avviser beskrivelsen 
som sann). Konsekvensen av dette blir at forskere må ha et spesielt 
ansvar for å være åpne og mest mulig eksplisitte mh. de 
forutsetninger de legger til grunn for sin beskrivelse, for at andre 
skal kunne etterprøve resonnementer, dokumentasjon og resultater.  

Gjennom rapporten presenterer vi mange sitater fra disse 
intervjuene. Sitatene er anonymisert, så langt det er mulig. Der 
hvor det åpenbart er et poeng hvem, eller i hvilken posisjon den 
som kommer med uttalelsen er i, oppgir vi aktørens formelle 
posisjon, ikke vedkommendes navn.    



 

3 Markedet for dagligvarelokaler 

Det vil jeg si vel er den viktigste makt-faktoren på 
eiendomsmarkedet nå, dette at du har koblet eiendomsselskaper, 
dagligvare-aktører og sterke finans(aktører) i en mølje.

 

3.1 Innledning 

I dette kapittelet skal vi prøve å beskrive de aller siste årenes 
utvikling i eiendomsmarkedet for dagligvarelokaler. Hovedfokus 
er på etterspørselssiden i dette markedet, nærmere bestemt på 
dagligvarekjedenes engasjement i denne sektoren. Framstillingen 
er først og fremst beskrivende. Analysen vil hovedsakelig komme i 
de påfølgende kapitlene.  

Det kan være nyttig å begynne framstillingen med å trekke opp 
noen sentrale skillelinjer mellom ulike typer aktører i dette feltet. 
For vårt formål gir det mening å plassere aktørene i en enkel 
firefeltstabell, jf. tabell 3.1 under, der det ene skillet går mellom 
aktører som er aktive på tilbudssiden versus de som er aktive på 
etterspørselssiden. Det andre skillet går mellom de aktørene som er 
engasjert i dagligvarerelatert handel og de som ikke er det (det 
være seg i detaljist- eller grossistvirksomhet), jf. tabell 3.1.   
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Tabell 3.1: Eksempler på aktører i markedet for dagligvarelokaler    

Tilbudssiden Etterspørselsiden 

 
Dagligvare- 
Aktører  

Eks. SSI,  
Reitan Invest   

Eks. Hakon Gruppen,  
Reitangruppen  

 

Andre 
aktører  

Eks. Olav Thon Eiendom 
AS, OBOS Forretningsbygg 
AS    

Eks. Frank Varner 

 

I gruppen av dagligvarerelaterte aktører finner vi selskaper eid 
eller knyttet til de fire store innkjøpsgrupperingene, som både er 
aktive på etterspørselssiden og etter hvert også på tilbudssiden. 
Dette kan være heleide selskap eller selskaper der 
dagligvareaktøren(e) har en minoritetspost. I vår sammenheng er 
poenget at dagligvareaktørene har en kontrollerende posisjon i 
forhold til selskapets engasjement i handelsrelatert nærings-
eiendomsutvikling og forvaltning, som for eksempel det en ser i 
Steen og Strøm Invest ASA (SSI), 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 aktør bak en slik kjede, for eksempel en grossist, 
som eier eller på annen måte kontrollerer eiendommen eller om det 
er ii) en lokal kjøpmann eller lokal kjede som eier og kontrollerer 
eiendommen(e). I denne rapporten er hovedoppmerksomheten 
rettet mot den første av disse kategoriene. Det er de store 
landsdekkende eller landsdelsdekkende kjedene/grupperingene og 
deres posisjoneringer i eiendomsmarkedet som står i fokus. De 
viktigste av disse selskapene var vi kort innom i forrige kapittel. 
Lokale aktører vil likevel også få en del oppmerksomhet, blant 
annet fordi nær sagt de fleste av dem i dagens varehandel er 
bundet opp mot en av kjedene, og fordi, som vi skal se, de 
sentralstyrte kjedene på ulik vis forsøker å feste grepet om dem 
ytterligere.    

I den andre gruppen hovedaktører finner vi en broket blanding av 
profesjonelle eiendomsutviklere og -forvaltere og lokale 
eiendomsbesittere av ymse slag. Dette er aktører som i 
utgangspunktet er uavhengige av dagligvareaktørene og som selv 
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ikke har annen virksomhet i tilknytning til dagligvarebransjen. I 
den første av disse gruppene finner vi for eksempel selskap som 
Olav Thon Eiendom AS, OBOS Forretningsbygg AS og Linstow 
ASA. I den andre gruppen finner vi et uttall av lokale gårdeiere 
som ofte kun eier en bygård, et hus ved et veikryss eller en seksjon 
i en større bygning.  

Før vi går løs på presentasjonen av de konkrete aktørene i dette 
feltet, vil vi gjøre ytterligere en distinksjon, mellom vanlige 
enkeltstående dagligvarerelaterte eiendomsobjekter og kjøpesentre. 
Kjøpesentre stiller helt andre krav til utvikling og forvaltning av 
eiendommen enn det et enkelt butikklokale gjør. Som en 
konsekvens av det har det også skjedd en spesialisering innenfor 
eiendomsbransjen, der det har vokst fram selskaper som særskilt 
engasjerer seg på dette området. Som vi skal se er 
dagligvarekapital særdeles aktiv også i denne sektoren.  

Den videre framstillingen starter med å presentere de viktigste 
aktørene i dette markedet og deres involvering i forhold til 
dagligvaremarkedet (jf. 3.2). Dernest ser vi på dagligvarekjedenes 
ulike strategier mht. hvordan de forsøker å kontrollere lokalene (jf. 
3.3). Prisutviklingen på dagligvarerelatert næringseiendom får 
også oppmerksomhet (jf. 3.5). Vi ser også på overgangene mellom 
paraplykjedene, med data fra Oslo (jf. 3.4). 

3.2 Aktørene i eiendomsmarkedet for dagligvarer 

Markedet for dagligvarelokaler har, som nevnt, en tilbudsside og 
en etterspørselsside. Nedenfor vil vi bruke mest plass på 
etterspørselssiden, siden det er her vi mener de viktigste 
endringene har skjedd. Etter vår mening er det også her 
utgangspunktet for mye av det som skjer i dette markedet ligger, 
noe vi kommer tilbake til. Før vi ser på dette skal vi likevel ofre 
litt oppmerksomhet på tilbudssiden. 

3.2.1 Kort om tilbudssiden 

Som vi skal komme nærmere inn på i senere kapitler, er det også 
knapphet på det en betrakter som gode lokaliseringer . I denne 
sammenheng er dagligvarebransjen litt spesiell i forhold til annen 
faghandel. For eksempel må dagligvarebutikker ligge i gateplan, 
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helst med gode parkeringsmuligheter for kundene. 
Dagligvarebutikker skal dessuten daglig kunne ta imot store 
varevolum, med hva det innebærer med hensyn til lasterampe og 
liknende. Butikkene bør dessuten være lokalisert et sted det er 
mange mennesker, gjerne nær eller i boområder, eller ved 
trafikknutepunkt. Også innredningen i dagligvarebutikker stiller 
krav til lokalene. De må blant annet ha plass til fryse- og 
kjøledisker og en kassalinje. Til sammen innebærer disse faktorene 
at langt fra alle lokaler egner seg for dagligvarehandel. Det fører 
også til knapphet på slike lokaler, en forutsetning for mye av den 
dynamikken vi skal forsøke å beskrive i denne rapporten. I 
utgangspunktet er derfor tilbudet på dagligvarelokaler begrenset. 
Det gjelder leiemarkedet så vel som markedet for omsetning av 
lokaler og eiendommer. Det er liten omsetning av slike lokaler. 
Dessuten skjer mye av omsetningen i henhold til klausuler som gir 
kjedene forkjøpsrett til lokaler eid av kjedemedlemmer. Det gjør at 
en her ikke står overfor et åpent marked der alle kan by.  

Likevel, hva som er en god lokalisering, og derigjennom hvem 
som kan tilby et potensielt dagligvarelokale, er ikke bare et 
spørsmål om arealer, geografi og utformingen av bygninger. En 
god lokalisering henger også sammen med utviklingen av 
kundenes handlevaner og butikkvalg, også det størrelser som lar 
seg påvirke fra handelens side. For de fleste er dagligvarekjøp 
rutine, der en går til den samme butikken hver dag, gjerne den 
nærmest hjemmet eller en på vei fra jobben og hjem. Over tid 
inkorporeres bestemte butikker i forbrukernes mentale kart av 
verden og i deres repertoar av vaner og gjøremål. På 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 å bli en 
god lokalisering22. Implikasjonene av dette er blant annet at 
kampen om lokaler aldri kan bli helt statisk. Den som sitter på de 
beste lokalene kan aldri bli helt trygg på at ikke en pr. i dag mindre 
god lokalisering skal kunne utvikle seg til å bli en farlig rival. 
Prisen konkurrenter må betale for å opparbeide tilstrekklig 
goodwill i slike, i utgangspunktet mindre gode lokaliseringer, 

kan likevel bli svært høy. Til tross for det, muligheten for at også 
andre enn eksisterende butikker har muligheter for å opparbeide 

                                                     

 

22 Dette er mye av dynamikken i såkalt eiendomsutvikling, der en gjennom nybygging / 
ombygning / konseptutvikling osv. kan bidra til å øke verdien av eiendommer. 
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goodwill , bidrar til å gjør tilbudssiden mindre stram enn den 

ellers ville ha vært.   

Enhver kjøpmann ønsker selvfølgelig å opparbeide mest  mulig 
goodwill. Sett i relasjon til utleier har denne goodwillen likevel 
også en bakside . Goodwill innebærer at kjøpmannen blir bundet 
til utleier på en måte som kan føles ubehagelig, spesielt i 
tilknytning til reforhandlinger av leiekontrakter. Butikkens suksess 
innebærer en irreversibel investering som hviler på en 
prolongering av leieforholdet, noe utleier vet å utnytte. Våre 
informanter ga da også uttrykk for at slike reforhandlinger til tider 
kunne være svært tøffe. For utleier blir rationalet i slike 
forhandlinger å vurdere dagens leietakere og leienivå opp mot 
lokalenes alternativ verdi. Flere av våre informanter begrunner sin 
interesse for å kjøpe lokaler framfor å leie dem, nettopp med 
ubehagene knyttet til slike reforhandlinger for øyet. Vi kommer 
tilbake til dette senere i kapittel 5.  

Tilbudet på lokaler og relevante eiendommer begrenses 
selvfølgelig også av de kommunale arealreguleringene og 
mulighetene for omreguleringer, noe vi skal komme grundigere 
inn på i kapittel 6. Siden omsetningen av butikklokaler ikke er 
spesielt omfattende, blir lokaler som opprinnelig var tiltenkt andre 
formål enn handel også interessante. Det innebærer at 
omregulering fra for eksempel industriformål til handel ikke er 
uvanlig. Dette fører videre til at kontakten med offentlige 
myndigheter blir viktig.   

Når det gjelder salg av butikker, står vi som regel overfor en av to 
typer aktører: kjøpmenn som eier egne lokaler innenfor ulike 
bransjer, og gårdeier dersom kjøpmannen er leietager. Salg av 
butikker er sjeldent forekommende23. Det er flere grunner til dette. 
I byene er det gjerne slik at dagligvarebutikkene ligger i bygårder, 
som i tillegg til dagligvarebutikken kan inneholde både andre 
butikker, kontorlokaler og leiligheter. Det er relativt få gårder som 
er seksjonerte slik at det er vanskelig å få kjøpt bare 

                                                     

 

23 Når det er sagt, så hadde vi på slutten av 80-tallet også en del omsetning av hele 
dagligvarekjeder. Dette var stort sett kortekjeder eid av lokale kjøpmenn og interessenter 
som solgte til de store aktørene, først og fremst da Joh Johannson, som i mange tilfeller 
solgte kjedene videre til det som var Hagen-gruppen, den nåværende Hakon-Gruppen. 
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butikklokalet24. Det hender at dagligvareaktørene kjøper opp hele 
bygårder, seksjonerer ut butikklokalet og selger resten; eventuelt at 
en kjøper bygården, etablerer butikk og leier ut resten. Det virker 
likevel som dette ikke skjer i noen stor grad. Grunnen er at 
gårdeierne tjener gode penger på å leie ut og er derfor ikke så 
interesserte i å selge.   

Når det gjelder nybygg av butikklokaler er tilbudssiden 
nødvendigvis representert av grunneier. Generelt sett er det 
vanskeligere å bygge nye forretningsbygg i byene enn det er i strøk 
med spredt bosetning. De fleste attraktive arealene i byene er 
allerede er bebygd. Dette gjør omregulering og bruksendringer mer 
aktuelle. Det er likevel ikke alltid søknader om slike endringer i 
reguleringsplaner lar seg gjennomføre. I områder med spredt 
bosetning er ofte etterspørselen, så vel som tilbudet på lokaler, 
mindre. Her er dessuten tilgjengelige utbyggingsarealer flere og 
tomteprisene lavere, noe som gjøre det mer lønnsomt å bygge nytt 
enn å leie i et lite og trangt marked. Som en av våre informanter 
uttalte: 

Det kan jo synes at det har vært en fordel å eie lokalene med de 
gode finansieringsmulighetene det har vært, pluss at leieprisene har 
vært skrudd mye høyere enn kostnadene faktisk er ved å bygge nytt 
eller å eie lokalet.

 

3.2.2 Dagligvareaktørenes engasjement 

Som allerede nevnt i forrige kapittel har etter hvert tre av de fire 
store nasjonale dagligvaregrupperingene etablert egne selskaper 
med sikte på utvikling og forvaltning av eiendommer i tilknytning 
til deres virksomhet. Den fjerde grupperingen, Forbrukersamvirket 
/NKL har ikke et eget slikt selskap, men har gjennom de lokale 
samvirkelagene betydelige eiendomsinteresser. Som vi skal se har 
de også en viss koordinerede og understøttende virksomhet fra den 
sentrale stabsorganisasjonen. Vi kommer tilbake til dette senere. 
Vi skal her se litt nærmere på strukturen og virksomheten i disse 
selskapene og hvordan de forbinder ulike typer kapital og 
eierinteresser. I tråd med den teoretiske drøftingen foran ønsker vi 

                                                     

 

24 En del kjøpmenn (som selv eier lokalene) selger butikken når de ønsker å trekke seg 
tilbake, og salgssummen blir slik en solid pensjon. 
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å kartlegge nettverk av aktører og virksomheter og hvordan ulike 
typer kapital kobles og understøtter hverandre.  

Hakon Gruppen 
Fra en observatørs synsvinkel er det et problem å skille Hakon 
Gruppens anliggender fra engasjementene til dens inntil nylig helt 
dominerende eier, Stein Erik Hagen. Det er vanskelig å avgjøre når 
og i hvilken grad en i bestemte prosjekter og sammenhenger ser 
kjøpmann  Stein Erik Hagen eller den profesjonelle investoren 

med samme navn og adresse. Slik vi her fokuserer, på nettverk av 
personlige og organisatoriske forbindelser, har det likevel mindre 
betydning. Det er lite trolig at investoren Hagen ikke samordner 
sine aktiviteter med kjøpmannen Hagen25. Det har derfor interesse 
å forsøke å tegne et mest mulig helhetlig bilde av nettverket rundt 
Hagen og Hakon Gruppen, noe vi vil forsøke å trekke opp her.  

Sommeren 1996 kjøpte Stein Erik Hagen, kjøpmann og den gang 
eier av 55% av aksjene i Hakon Gruppen, seg opp til å bli største 
aksjonær i kjøpesenterselskapet Steen & Strøm Invest (SSI). Dette 
førte blant annet til at Petter Stordalen gikk av som konsernsjef i 
SSI. Senere høsten 96 ble entreprenørselskapet Bøhler-gruppen, 
med entreprenør Erik Bøhler i spissen, innfusjonert i SSI, og SSI 
skiftet navn til Steen & Strøm ASA. Erik Bøhler ble med det ny 
konsernsjef i SSI. Stein Erik Hagen har også et nært samarbeid 
med en annen storaksjonær i Steen og Strøm, kleskjedeeier Frank 
Varner (Cubus, Dressman, Varners) gjennom selskapet 
Varner/Hakon Invest, som blant annet har satset stort på 
eiendomsutvikling i Baltikum. I desember 1997 ble eiendoms-
selskapet i Hakon Gruppen, Hakon Eiendom AS, solgt til SSI. SSI 
skal således videreføre og forvalte alle Hakon Eiendoms prosjekter 
og engasjementer. Samme høst kjøpte Stein Erik Hagen, gjennom 
SSI og familieselskapet Canica AS, 9,9 prosent av aksjene i 
Storebrand. I tillegg til å være et forsikrings- og finansierings-
selskap er også Storebrand eier av en rekke store kjøpesentre, blant 
annet Norges største kjøpesenter i areal, Kvadrat kjøpesenter i 
Sandnes. Storebrand er til gjengjeld nest største aksjonær i SSI 
med 13 prosent av aksjene. Forvaltningen av Storebrand sine 11 

                                                     

 

25 Det kan likevel føre til problemer når en skal forsøke å avdekke motivene bak bestemte 
disposisjoner. En kan da undre seg om det er motivene og interessene  til kjøpmannen 
eller investoren som har veid tyngst. 
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kjøpesentre er overtatt av SSI26 som driver disse sammen med 
SSIs egne sentre, 20 i tallet pr. november 1998. Sommeren 1997 
kjøpte også Stein Erik Hagen 17,9 prosent av aksjene i 
sportskjeden Gresvig AS. 
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Figur 1:

Figur 3.1: Hakon Gruppen/SSI-systemet pr. august 1998  

Slik så bildet ut sensommeren 1998. I august ble det så kjent at 
Hakon Gruppen og ICA Sverige inngikk en avtale med Statoil om 
drift av dagligvaredelen på Statoil stasjonene. Hakon og ICA går 
ifølge en intensjonsavtale inn med Statoil i et felles konsept for 
servicehandel, Mango, på 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 får Hakon/ICA tilgang til 1535 Statoil stasjoner i 
Norge, Sverige og Danmark.27 Hakon/ICA gir imidlertid også 
Statoil nye lokaliseringsmuligheter. I et intervju med Aftenposten 
uttaler Stein Erik Hagen at samarbeidet også kan innebære at SSI 

                                                     

 

26 Storebrand kjøpe 11 kjøpesentre av SSI  i 1996. Disse drives av Norsk 
Kjøpesenterforvaltning som er 100 prosent eid av SSI. I tillegg eier Storebrand 2 sentre som 
forvaltes egenhendig (Kvadrat i Sandnes og Torgterrassen i Stavanger). 
27 Om lag 400 av disse er ifølge 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 
løpet 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 står bak ha rundt 1000-1100 
konseptstasjoner.  
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kan tilby Statoil bensinstasjonstomter. Det kan være interessant for 
Statoil å etablere nye stasjoner og butikker i tilknytning til 
kjøpesentrene, sier Hagen (Aftenposten 22. Juli 1998)  

Noenlunde samtidig ble det inngått en avtale mellom Stein Erik 
Hagen og ICA, der Stein Erik Hagen og hans familie solgte sine 
aksjer i Hakon Gruppen mot å få aksjer i et nytt nordisk børsnotert 
ICA AB. Hagen-familiens private selskap Canica AS skulle få 
26,5 prosent av aksjene i det nye selskapet. Gjennom 
nyemmisjoner og salg skal denne eierandelen etter hvert komme 
ned i 20 prosent. Denne avtalen ble godkjent på ICA-handlernes 
generalforsamling i november 1998. Den formelle fusjonen og 
børsnoteringen venter nå på avgjørelsen av skattemessige forhold 
knyttet til skattbarheten av Hagen og hans families gevinst ved 
aksjesalget i Hakon Gruppen.28 Det nye selskapet blir i realiteten et 
svensk kontrollert foretak med en samlet detaljomsetning på i 
underkant av 90 milliarder NOK. ICA AB har tilsluttet 2100 ICA 
kjøpmenn. I Norge vil de kontrollere 1155 butikker pluss, som 
nevnt over, Statoils bensinstasjoner. I Nordisk sammenheng vil et 
nytt ICA AB kontrollere i underkant av 5000 butikker 
(bensinstasjoner inkludert).  

Av konsernregnskapet for Hakon Eiendom AS framgår det at 
investeringene i bygninger og tomter har økt jevnt de siste årene, 
jf. figur 3.2.    

                                                     

 

28 I følge 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.  

Det som også framgår av regnskapet er at disse investeringene i 
stor grad er lånefinansierte. Følgelig er den bokførte 
egenkapitalandelen i konsernet forholdsvis lav, jf. vedlegg 2. 
Hvorvidt dette gir et riktig uttrykk for realkapitalen i selskapet er 
likevel uklart. Det bør i den sammenheng pekes på at Stein Erik 
Hagen og hans familie i tilknytning til den forestående ICA-
fusjonen, er tilbudt en høy pris for sine eierandeler i Hakon 
Gruppen (jf. for eksempel Dagligvarehandelen 1998, nr. 33). Det 
tyder på at svenskene , som etter lang tids samarbeide skulle 
kjenne Hakon Gruppen godt, har en svært positiv vurdering av 
selskapets verdi.  

Det norske nettverket rundt Hakon/ICA viser sterke koblinger 
mellom handelsbasert kapital, kapital med utgangspunkt i et 
entreprenør- og eiendomsselskap, et stort norsk bank- og 
forsikringsselskap og det største norske oljeselskapet. På 
handelssiden ser en også at dagligvarekapital er knyttet til kapital 
innenfor konfeksjon og sport/fritid. Med dette er tre av de 
volummessig tyngste detaljistbransjene koblet. Disse utgjør 
hovedtyngden av salgsvolumet i et kjøpesenter. I tillegg til det 
norske nettet kommer sterke koblinger til svensk industri- og 
finanskapital. Disse vil vi ikke komme nærmere inn på her.  

Joh System / NorgesGruppen 
I januar 1998 ble Sektor Eiendomsutvikling AS opprettet. I dette 
selskapet gikk grossisten Joh Johannson AS, ved detaljist-
grupperingen NorgesGruppen sammen med tidligere sjef i Steen & 
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Strøm, Petter Stordalen, i et selskap som skulle stå for drift og 
utvikling av kjøpesentre. Joh Johannson ved morselskapet  Joh 
System solgte 14 kjøpesentre til Sektor Eiendomsutvikling, men 
beholdt samtidig 34% av aksjene i det nye selskapet. Begrunnelsen 
var at Joh Johannson nå skulle konsentrere seg om kjerneområdene 
distribusjons- 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).              

Figur 3.3: Sentrale deler av Joh Johannson - NorgesGruppen 
systemet, pr. våren 199829  

NorgesGruppen er også engasjert i servicemarkedet gjennom 
Nordic Retail Group (NRG) som blant annet driver den frivillige 
kiosk-kjeden Mix. Dessuten samarbeider de med Shell på 
bensinstasjonssiden. De er likevel ikke inne på driftssiden på 
bensinstasjonene, slik tilfellet er for Hakon/ICA.  

NorgesGruppen har alle sine leveranser fra Joh Johanson AS 
kontrollerte grossistselskap. Joh Johanson AS har tradisjonelt hatt 
et sterk engasjement på eiendomssiden hos mange av de kjøp-
mennene de har leveranseavtale med. Grossisten har tradisjonelt 
sett hatt et godt omdømme blant gårdeiere, noe kjøpmenn ikke 
alltid har hatt. Følgelig har mange gårdeiere foretrukket å leie ut 
butikklokaler til grossist for framleie til detaljist. I mange tilfeller 
har dessuten grossist fått tilbud om kjøp av eiendommer. Følgen er 

                                                     

 

29 Det har senere skjedd en nyemisjon i Sektor Eiendomsutvikling som har endret eiersitsen 
noe. 
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at grossister i særdeleshet, og Joh Johanson som den største av 
disse, over tid har samlet opp betydelige eiendomsinteresser. Dette 
har også vært en bevisst strategi fra grossistenes side som et ledd i 
kampen mot leverandører så vel som detaljister, noe vi kommer 
nærmere tilbake til under (jf. 3.3). Mange av disse lokalene er 
senere helt eller delvis solgt videre til detaljister. Det innebærer at 
Joh Johanson AS er inne som minoritetsaksjonær i svært mange 
detaljistselskaper, enkeltstående forretninger eller lokale kjeder. 
Slike minoritetsposter kombinert med kjede- og leveranseavtaler 
gir dem forholdsvis god kontroll med at de aktuelle lokalene 
brukes til å distribuere Joh Johansons varer.   

Av konsernregnskapet for Joh System går det fram at også de har 
investert kraftig i eiendom de siste årene, jf. figur 3.4.   

Figur 3.4: Joh System 

 

investeringer i bygninger og tomter 1993-
1997  

Der framgår det også at den bokførte egenkapitalandelen i 
konsernet er lav, jf. vedlegg 2. 30      

                                                     

 

30 Igjen må vi minne om at de bokførte verdiene ikke nødvendigvis gjennspeiler 
realkapitalsituasjonen i grupperingen.  
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Reitangruppen 
Reitan Invest ble opprettet i 1995 for å forvalte Reitangruppens 
eiendomsmasse. Foruten dagligvarebutikker driver selskapet også 
annen eiedomsforvaltning, spesielt i Trondheimsområdet. For 
eksempel, i 1998 kjøpte Reitan Invest eiendomsselskapet E.C. 
Dahls Eiendom, samt Bøndernes Hus i Trondheim. Reitan Invest 
er storaksjonær i selskapet Sentereiendom ASA31 som eier en 
rekke mindre kjøpesentre rundt om i Norge. Pr. november 1998 er 
det snakk om 14 kjøpesentre. I tillegg til dette inngikk Reitan 
Invest, gjennom selskapet Njord Eiendom AS, i august 1997 en 
samarbeidsavtale med Veidekke om utvikling av eiendoms-
prosjekter i Midt- og Nord-Norge. Disse prosjektene skal være 
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 eiendomselskaper er forsøkt fanget inn i figur 3.5 
under. 

                                                     

 

31 Selskapets fire største 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 fra toppåret 1995.           
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Figur 3.6: Reitan Invest 

 

investeringer i bygninger og tomter 1993-
1997.  

Figuren kunne få en til å tro at Reitangruppen har vært lite aktive i 
eiendomsmarkedet. Det er imidlertid feil. Det er snarere slik at 
Reitangruppen har engasjert seg via andre virkemidler, noe vi 
kommer nærmere inn på under neste punkt, jf. 3.3. Den bokførte 
egenkapitalen i Reitan Invest er betydelig høyere enn den en finner 
for de andre grupperingenes eiendomsselskaper, jf. vedlegg 2.  

Forbrukersamvirket 
Forbrukersamvirket har som foran nevnt, ingen sentralt 
eiendomsselskap. De lokale samvirkelagene, som for eksempel 
Forbrukersamvirket ØST har imidlertid opprettet slike. Gjennom 
de lokale samvirkelagene eier og kontrollerer de likevel et 
betydelig nett av dagligvarerelaterte eiendommer. Tilsvarende eier 
de helt eller delvis mange kjøpesentre. Det har ikke vært mulig å 
bringe på det rene hvor mange. Heleide kjøpesentre er for 
eksempel Jekta-senteret i Tromsø og City Nord i Bodø. I City-Syd 
i Trondheim og i Sogningen i Sogn- og Fjordane er de lokale 
samvirkelagene inne som deleier. På den annen side holder de 
store OBS!-butikkene på Triaden i Lørenskog og i Mosseporten 
(Moss) til i leide lokaler.  

Forbrukersamvirket driver også en rekke faghandelskjeder 
innenfor så ulike bransjer som for eksempel hvite- og brune varer, 
gull og smykker og forbruker-elektronikk. De har også sitt eget 
servicehandel konsept - Strax, og samarbeider med Hydro-Texaco 
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på bensinstasjonsektoren (medlemsfordelskort). De har likevel 
ikke gått så langt i samarbeidet med oljeselskapet som det en fant 
for Hakon Gruppen.  

Forbrukersamvirket er også spesiell ved sin eier- og 
organisasjonsform. Den er en medlemseid organisasjon, der også 
de sentrale organisasjonsleddene er eid av de lokale samvirke-
lagene. De sentralstyrte kjedekonseptene, som for eksempel Prix 
og Mega, drives av de lokale samvirkelagene på franchisebasis, 
der sentralleddet i organisasjonen 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 årene. Forbrukersamvirket har også 
et nært samarbeide med forbrukerkooperasjonene i de andre 
nordiske land, og arbeider for tiden med felles kjede- og 
konseptutvikling. I den sammenheng har den norske forbruker-
kooperasjonen gått inn på eiersiden i forhold til OBS! i det danske 
FDB. I den sammenheng arbeider en sammen med Forbruker-
kooperasjonen i de andre nordiske land om etableringen av en 
felles OBS!-kjede i de tre landene.  

På grunn av Forbrukersamvirkets desentraliserte organisasjons-
form har det dessverre ikke lykkes oss å sette opp en oversikt over 
de samlede investeringer i eiendomsmarkedet. 

3.3 Kontrollformer 

Som nevnt foran er det stor variasjon mht. hvordan de ulike 
kjedene og detaljistgrupperingene kontrollerer kjøpmennene og de 
tilhørende lokalene. I den sammenheng ligger nøkkelen i ulike 
koblinger mellom kjedekonsept, leveranseavtaler og eierforholdet 
til lokalene. Når det gjelder kjedekonsept, er det vanlig å skille 
mellom franchisekjeder, filialkjeder og frivillige kjeder. De to 
førstnevnte ansees oftest for å være langt sterkere sentralstyrte enn 
den siste. I filialkjeder er kjøpmannen redusert til en ansatt 
funksjonær 

 

en filialbestyrer. I disse tilfellene står 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 kjøpmannskapet 

 

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 særdeles sterkt bundet opp i 
avtaleperioden. Slik sett gir disse kontrollformene kjedesentral-
leddet sterke styringsredskaper. Likevel, som vi skal se, kan også 
de frivillige kjeder innebære sterke bindinger, spesielt i koblinger 
mellom leveranser og lokaler. Derfor, når det gjelder kjedenes/-
innkjøpsgrupperingenes grad av kontroll med lokalene, behøver 
det ikke være nevneverdig forskjell mellom disse kontrollformene.  

Kjedene/innkjøpsgrupperingene kan disponere lokaler ved at de 
selv eier disse (helt eller delvis), eller ved at de leier eller framleier 
fra annen enn gårdeier, for eksempel en grossist eller profesjonell 
eiendomsforvalter. Leieavtaler kan også ha ulik utforming mht. 
bestemmelser om tidsavgrensninger, forkjøpsrett ved salg osv. I 
mange tilfeller er det likevel kjøpmannen selv som, helt eller 
delvis, eier lokalene. I disse tilfellene beror kjedens kontroll med 
lokalene i stor grad på utformingen av kjedeavtalen, på dens 
bestemmelser mht. oppsigelsestid for  leveranseavtale, forkjøpsrett 
osv. Reelt sett kan kontrollen også bero på eventuelle andre 
mellomværende mellom detaljist og sentralledd, som for eksempel 
uoppgjort kreditt og liknende.  

Som nevnt er  det store variasjoner mht. til hvor stor eierandel 
gupperingene har i de enkelte eiendommene. I stigende grad ser en 
at dagligvaregrupperingene går inn som deleiere i eiendomsselskap 
og frittstående eiendomsprosjekter. På det viset skaffer de seg 
disposisjonsrett til lokaler uten å ta hele den finansielle risiko som 
følger av slike engasjementer. Denne typen engasjementer 
gjenspeiles bare i konsernregnskapene når eierandelen (av 
stemmeberettigede aksjer) er over 50 prosent.  Joh System er i 
særdeleshet den av grupperingene som har flest slike mindre 
engasjementer, noe vi kommer tilbake til nedenfor. Vi finner 
likevel at både Hakon Eiendom og Reitan Invest etter hvert har 
mange slike engasjementer.  

Likevel, det er i denne sammenheng mest interessant å se på 
grossisten Joh Johannson. Joh Johannson eier 50% av 
NorgesGruppen, men kjedene i NorgesGruppen er i utgangs-
punktet selvstendige selskaper selv om Joh Johannson gjerne har 
en mindre aksjepost i de ulike kjedene. Kjøpmennene i de ulike 
kjedene har gjennom kjedeavtaler forpliktet seg til å ha Joh 
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Johansson som leverandør av engrosvarer. Disse avtalene løper 
uten tidsbegrensning og med en gjensidig, svært lang 
oppsigelsestid. I tillegg til dette så har disse kjedeavtalene 
bestemmelser om forkjøpsrett dersom kjøpmannen selv eier 
butikken og skulle ønske å selge denne. Da skal forkjøpsretten 
primært tilfalle andre kjøpmenn innen samme kjede, subsidiært 
NorgesGruppen.  

Som nevnt over har disse avtalene en bestemt forhistorie. Bredal 
(1996) viser hvordan handelen, grossister så vel som detaljister, på 
1960-70 tallet i en tid da varemangel fortsatt var et problem, var 
presset av industriens tilbudsframstøt. For å finansiere 
tilbudskonkurransen kom industrien med såkalte merkede tilbud , 
som i praksis innebar at kjøpmannen måtte gi avkall på sin avanse. 
I denne situasjonen var det grosisstene satset på å finansiere de 
private kjøpmennene for å kjøpe seg omsetning (Bredal 
1996:110-111). Lån ble gitt til nybygging og oppussing av 
forretninger, driftskreditt og varekreditt ble formidlet. Ofte ble 
lokaler kjøpt opp for å bli leid ut til kjøpmenn. For å få denne 
hjelpen måtte kjøpmennene 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 
situasjon var villige til å ta på seg den viktige oppgaven det var å 
finansiere kjøpmannsleddet. Knut Hartvig Johannson sier for 
eksempel 

Den som har de beste prosjektene på detaljleddet, vinner. Vår 
strategi består i å framskaffe skikkelige butikklokaler for deretter å 
overlate dem til andre. Vi påtar oss å utvikle gulleggene, og de må vi 
selvsagt også få gleden av. Det er viktig å presisere at vårt forhold til 
de kjøpmennene vi knytter til oss ikke er basert på utbytting, 
samarbeidet skjer alltid på konkurransedyktige vilkår. Få har tapt på 
samarbeidet med oss, og derfor hører vi så godt som aldri klager. 
De kjøpmennene vi har påført disse kontraktene, er våre venner 
(Knut Hartvig Johannson i Joh Johannson i Bredal 1996:110). 

Hakon Gruppen og Reitangruppen praktiserer i større grad 
tidsavgrensede leveranseavtaler. Disse grupperingene har 
imidlertid et sterkere innslag av filial- og franchisedrift, ofte med 
et betydelig innslag av eierskap til lokalene. Etter hvert finner vi 
imidlertid slike langsiktige og i forhold til kjedeavtalene koblede 
leveranseavtaler også i Hakon Gruppens butikker.  
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Forbrukersamvirket har også ulike tilknytninger til sine lokaler. 
Noen lokaler eier 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 
kjøpmannskapet , og har også ideologisk vært knyttet sterkt til den 
kooperative bevegelsen.  Samtidig er NKL nær sagt automatisk 
sikret leveransene. Slik sett er de vertikale bindingene her nær sagt 
komplett.  

Av den overstående presentasjonen kan en blant annet slutte at 
grupperingenes investeringer i bygninger og tomter, bare delvis gir 
et bilde av deres engasjement i eiendomsmarkedet. En annen 
indikator på deres engasjement er å finne i grupperingenes 
balanseregnskap over eiendeler. Summen for anleggsmidler 
inkluderer her blant annet bygninger, tomter og aksjer i andre 
selskap. Dette er vist i figur 3.6:   

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

Av figuren framgår det at alle de tre grupperingene hadde vekst i 
verdien av sine anleggsmidler. Det innebærer at også Reitan Invest 
har økt sitt engasjement 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 aksjer i andre selskaper, og da i første rekke 
eiedomsselskaper. 

0

1000000

2000000

3000000

Hakon Joh
System

Reitan

Anleggsmidler i 1000 kr
(løpende priser)

1994

1995

1996

1997



Kampen om lokalene 78

 
For alle selskapene er størstedelen av verdien av anleggsmidlene 
knyttet, enten til bygninger og selskap en selv er heleier av, eller til 
aksjer i eiedomsselskap. Vi ser også at Joh Johannson er den 
største av disse tre, målt i eiendomsengasjement, men at Hakon 
Eiendom, eller som det nå heter SSI, vokser raskt.  

3.4 Prisutviklingen på dagligvareeiendommer 

Hvis det er riktig som vi har antydet, at dagligvarekjedenes 
interesse for butikklokaler har økt, bør en også forvente at dette 
har slått ut i prisene på lokaler og relevante eiendommer. I denne 
sammenhengen har vi forsøkt å tallfeste prisutviklingen for 
butikklokaler. Dette har vist seg vanskelig, først og fremst fordi 
det har vist seg vanskelig å bryte den sparsommelige statistikken 
som tross alt finnes, på adekvate underkategorier. Dette har ført til 
at vi i større grad enn opprinnelig tenkt har måttet basere oss på 
kvalitative intervjudata.  

Noen tall har vi likevel funnet å ta med. Tallene vi benytter er 
hentet fra Dagens Næringslivs eiendomsindeks og OPAK. Det har 
ikke ut fra underlagsmaterialet vært mulig å skille ut butikklokaler 
fra f.eks. kontorlokaler og lager. Dette er problematisk siden det 
som er en god beliggenhet for kontorer ikke trenger å være det for 
butikker, og omvendt. Som foran nevnt (jf. 3.2) er en 
dagligvarebutikk avhengig av å ligge i 1. etasje, noe som ikke er 
avgjørende for leietagere av kontorer. I tillegg har den store 
nedgangen i antallet dagligvarebutikker gjort at stadig færre har en 
dagligvarebutikk innen gangavstand. Dette stiller krav til 
parkeringsmulighetene. Det kan derfor tenkes at dagligvarelokaler 
har en prisutvikling som avviker fra den en finner for annen 
næringseiendom. En uttalelse fra en av våre informanter kan 
kanskje tyde på det: 

«...og vi ser allerede nå at vi i mange, i hvertfall mellomstore byer 
synes å ha fått etablert et høyere dagligvarelokale-leienivå enn 
annen fagbransje. Det er helt klart forskjell fordi det da har vært 
såpass få aktører og de har vært såpass lette å spille ut mot 
hverandre, sett med gårdeiers øyne». 

Siden det er prisutviklingen over tid vi er ute etter, så er i og for 
seg ikke prisene på et bestemt tidspunkt det interessante. 
Spørsmålet er hvorvidt forretningslokaler følger de samme 
konjunktursvingningene som kontorlokaler. Det er ofte blitt påpekt 



Markedet for dagligvarelokaler 79

 
at dagligvarehandelen er mindre konjunkturømfientlig enn for 
eksempel faghandelen. Et konjunkturforløp, helt uavhengig av det 
en finner for øvrig næringsvirksomhet kan dagligvarehandelen 
likevel ikke følge. Det er mange grunner til det. Her vil vi nøye oss 
med å peke på det faktum at de ofte konkurrerer med andre 
bransjer om attraktive lokaler. En av våre informanter poengterte i 
denne sammenhengen at dagligvareaktørenes relativt sett lave 
marginer gjør at de ofte taper i konkurransen om lokaler med andre 
bransjer. Med andre ord påvikes leieprisene for dagligvarelokaler 
av prisutviklingen i det øvrige markedet for næringseiendom.32   

Eiendommenes og lokalenes alternativverdi har betydning i denne 
sammenheng. Dersom en gårdeier leier ut til dagligvarelokaler så 
er det fordi han mener at dette er det alternativet som gir best 
avkastning, gitt at han har flere alternativer å velge mellom. 
Dersom gårdeier mener at det gir bedre avkastning å leie ut til 
annen virksomhet, så 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, 
Tromsø). Inflasjonsjustert.  

                                                     

 

32 Dette poenget står i en viss kontrast til sitatet ovenfor, og vi ser ikke noen klare tendenser 
når det gjelder hvorvidt dagligvarelokaler ligger høyere i pris enn andre typer lokaler. 
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Samtidig vil alternativverdien av lokaler ha betydning for kjedenes 
villighet til å ta risiko i form av å investere ved å kjøpe eller leie 
lokaler. Hvis butikken skulle bli en fiasko, er det viktig at det 
finnes muligheter for å omsette eller leie lokalene ut til alternativ 
virksomhet. Hvis eiendomsmarkedet er stramt, er ikke dette noe 
problem for dagligvarekjedene. Hvis det derimot er overskudd på 
lokaler, kan kjeden risikere å sitte igjen med tapsbomber 

 
irreversible kostnader. Dette gjør at en vanskelig kan se markedet 
for dagligvarebutikker løsrevet fra det øvrige eiendomsmarkedet. 
Det virker derfor ikke urimelig å se markedet for dagligvarelokaler 
som en del av det generelle markedet for næringseiendom.  

På de neste sidene presenterer vi tall for utviklingen av leiepriser 
for kontorlokaler for perioden 1986-1998. Disse er delvis basert på 
gjennomsnittlig oppnådd leiepris pr. kvm. for hvert år i perioden, 
for ulike kategorier kontorlokaler. Vi har også tall på 
prisutviklingen når det gjelder omsetning av kontorlokaler i Oslo 
og Bergen i form av pris pr. kvadratmeter fra 1980 til 1998.   

Figuren viser at prisene fortsatt er lavere enn for toppåret 1988, 
men at de har økt siden 1995 og at økningen har vært større i Oslo 
enn i andre byer. I utgangspunktet ser dette ut til å støtte en 
antagelse om at den generelle interessen for eiendom har økt de 
senere år. Prisene er likevel en god del lavere enn de var på slutten 
av 80-tallet. Et viktig poeng her er at den sterke kjedeintegrasjonen 
i dagligvarebransjen først skjøt fart på 90-tallet. Dette medfører at 
vi ikke kan si noe bestemt om dagligvareaktørenes interesse for 
lokaler når leien var på topp på slutten av 80-tallet, siden en på det 
tidspunktet ikke hadde så sterke dagligvareaktører som en har i 
dag. Det finnes likevel ting i våre intervjuer som tyder på at 
eiendom var et viktig tema innen dagligvare på slutten av 80-tallet:   

For 5-10 år siden så fikk du jo også i dagligvarebransjen disse 
såkalte jappetidene hvor det ble veldig mange som tok litt uvørent 
sånne lokaler og det ble en del tap osv. Da tok vel vi mer et 
standpunkt som mange andre på grunn av sånne tap at, at dette 
ville vi ikke være med på i noen særlig grad, og så fikk vi jo som en 
konsekvens av denne perioden igjen at det ble lite etableringer på 
markedet ikke sant, for da hadde alle gått i vannet og tapt mye så da 
var det nesten fem år uten etableringer på dette markedet. Og så 
har det liksom kommet igjen da . 

Interessant er også forskjellen mellom Oslo og andre byer. Vi ser 
at kurven for andre byer er noe flatere enn for Oslo, noe som tyder 
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på større stabilitet i eiendomsmarkedet. Mest interessant er 
utviklingen de siste par årene, der det framgår at det har vært en 
større prisoppgang i Oslo enn i andre byer. Dette stemmer godt 
overens med de data vi har fra intervjuene, der våre informanter 
som er lokalisert i Oslo, mener konkurransen er blitt hardere de 
siste årene, til forskjell fra en informant som ikke har base i Oslo 
og som uttaler følgende: 

Man går ikke på hverandres kontrakter altså, har jeg inntrykk av. 
Man får ikke respons, men hvis man tilbyr et lokale så kan man få 
respons, men ofte vil det stå i en kontrakt at man har fortrinnsrett til 
videre leie, på eller like vilkår, eller noe sånt( )Men som sagt så er 
det ikke samme presset på leienivået nå. Det har jo ført til at 
leienivået på butikklokaler har gått 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 sammenstiller dette med igangsetting av 
kontor og forretningsbygg, får vi følgende resultat. Dette er 
indekserte tall justert for inflasjon der prisene i 1983 er satt til 100.    

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

Denne indeksen er basert på pris pr. kvadratmeter ved omsetning 
av kontorer og viser at også omsetningsprisene har økt de siste 
årene, selv om det er langt igjen til toppåret 1987. Et annet poeng 
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er at gapet mellom Oslo og Bergen ser ut til å øke og er like stort 
nå som det var i 1986.  

Alt i alt viser data at leieprisene har økt de senere årene, og at 
denne økningen har vært sterke i Oslo enn i det øvrige landet. 
Noen god indikator på en spesiell prisutvikling for dagligvare-
relatert eiendom er dette imidlertid ikke. Tallene tyder likevel på at 
dagligvarehandelen har fått økte leie- og utviklingskostnader 
knyttet til lokaler og eiendom.  

Vi har ikke tall for tredje og fjerde kvartal 1998. Et formidabelt 
rentehopp kombinert med usikkerhet omkring det videre 
konjunkturforløpet har ført til mer eller mindre stans i nybygging 
av næringseiendom (Kapital 19/98). Det er grunn til å tro at dette i 
en viss grad vil komme til å påvirke leieprisene for 
dagligvarebutikker. I alle tilfeller bidrar det til å øke ikke bare 
kostnaden ved, men også risikoen ved anskaffelse av lokaler, da en 
i en eventuell konjunkturnedgang ikke kan påregne 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, så vel som forbrukerpolitisk 
ståsted, er det viktig at de vertikale bindingene i verdikjeden ikke 
blir for sterke. Hvis en ønsket å maksimere konkurranse-
dynamikken i dagligvaremarkedet kunne en ønske seg en situasjon 
hvor kjedene og innkjøpsgrupperingene i større grad enn i dag 
konkurrerte om de enkelte kjøpmennene. Hvorvidt det forholder 

seg slik kan vi indirekte få et mål på gjennom å forsøke å tallfeste 
antall overganger mellom grupperingene. Hvis det er mange 
overganger må en kunne ta det som en indikator på at de vertikale 
bindingene er moderate. Er overgangene få, er det på den annen 
side større grunn til engstelse. Det må kunne fortolkes som at 
kjøpmennene bindes sterkt opp til sine respektive grupperinger og 
at det er vanskelig å slippe ut når en først er kommet innenfor.  

I den påfølgende analysen har vi tatt utgangspunkt i tall fra Oslo 
for perioden 1993 til 1997. Tidsspennet er forholdsvis kort, fire år. 
Dette var likevel en svært dynamisk periode i dagligvarehandelen i 
Oslo, så vel som i resten av landet. En burde derfor forvente et 
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visst nivå på overganger og avgang mellom grupperingene. Vi har 
valgt å fokusere på Oslo av flere grunner. For det første er det av 
rent praktiske hensyn siden det forenkler arbeidet at alle butikkene 
har samme poststed. Avgrensningen gir på denne måten seg selv. 
For det andre ble Oslo valgt fordi det er her markedet er størst 
samtidig som arealene hvor en kan drive dagligvarebutikk er 
begrenset. Til grunn for dette ligger en hypotese om at der presset i 
eiendomsmarkedet er størst, er interessen blant aktørene for å få 
tak i konkurrentenes lokaler og å binde opp egne kjøpmenn også 
størst.   

Det vi har gjort er å ta de butikkene i Oslo som i 1993 var 
kontrollert av de fire store dagligvareaktørene og se hvor mange av 
disse lokalene som i 1997 fortsatt var kontrollert av samme aktør, 
og hvor mange som var kontrollert av andre dagligvareaktører. Vi 
fokuserer altså ikke bare på overganger mellom de fire store 
grupperingene, men på avgang fra de fire store grupperingene til 
annen dagligvarevirksomhet. I 1997 var 65 prosent av 
butikklokalene kontrollert av de fire blokkene. Det er altså andre 
aktører på markedet som kan tenkes å være interessert i lokaler, 
selv om disse aktørene bare har ca. 4% av omsetningen.  Vi har 
også en kategori som vi kaller 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 så kan aktøren selvsagt fortsatt sitte på 
eiendommen. Det er en mulighet for at en aktør som legger ned en 
butikk leier ut lokalet til annen virksomhet.  

Det må også påpekes at disse tallene ikke sier noe om hvordan 
avgangen av lokaler skjedde. Det er for eksempel ikke mulig å si 
om lokalet ble solgt grunnet ulønnsom drift eller om 
leiekontrakten til lokalet gikk ut slik at en annen aktør fikk 
tilslaget på leiekontrakten. Her er det mange muligheter. Poenget 
er bare å illustrere i hvilken størrelsesorden lokaler går over fra å 
være kontrollert av en av de fire store aktørene, til å være 
kontrollert av en annen gruppering eller andre dagligvareaktører.  

Et annet spørsmål 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 å regne 
Centragruppen og Livi med til Hakon i 1997 siden disse kjedende 
har en klar profil, har et innkjøpssamarbeid med Hakon, og får 
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engrosleveranser fra henholdsvis Hakon Distribusjon og Kefas. 
For Norgeskjeden/NorgesGruppens del har vi i 1997 valgt å 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 innkjøpssamarbeid 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 også fire enkeltstående butikker som er regnet med til 
Hakon og to enkeltstående som er regnet med til NorgesGruppen i 
1997. Dette fordi de får engrosleveranser henholdsvis fra Kefas og 
Joh Johannson. Tallene er basert på butikkoversiktene til AC 
Nielsen fra 1993 og 1997, og er som følger, jf. tabell 3.2:  

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

Antall  
 butikker 

Av disse kontrollert av  
de fire 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 framgår av 
figur 3.10:    

Figur 3.10: Dagligvarebutikker i Oslo fordelt på 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 nærmer 
seg 100 butikker. Det har også vært en viss vekst for 
Reitangruppen. På den annen side har Forbrukersamvirket hatt 
tilbakegang. Spørsmålet er hvem veksten til Hakon Gruppen og 
NorgesGruppen har skjedd på bekostning av? Er det 
uorganiserte som har knyttet seg til kjedene eller har kjedene 
stjålet lokaler fra hverandre? Svaret på dette spørsmålet framgår 

delvis av tabell 3.3 under.   

Tabell 3.3: Avgang på butikklokaler og overganger mellom 
dagligvaregrupperingene mellom 1993 og 1997. 

Gruppering 1993 Fortsatt  
i drift i 
1997 

Helt nedlagt  
i 1997 

Kontrollert  
av  
konkurrenter 

 

i 1997 

Prosentvis  
avgang av  
lokaler 

Prosentvis  
overggang   
til konk- 
urrenter 

Forbruker-
samvirket 

42 33 3 61 21 14 

Hakon 
Gruppen 

64 58 5 12 9 1,5 

Norges 
Gruppen 

37 27 2 83 27 224 

Reitangruppen 15 15 0 0 0 0 
Samlet avgang 158    16  
Samlet 
overganger 

158     9 

1) 3 av Hakon Gruppen, 1 av Seven Eleven, 1 av Butikkringen Østlandet, 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 framgår har både Forbrukersamvirket og 
NorgesGruppen mistet en del lokaler til konkurrenter, uten at 
tallene er dramatiske. For NorgesGruppens del hørte fire av disse 
lokalene til Centra Gruppen, som skiftet grossist til Hakon 
Distribusjon33. Ser vi bort fra disse blir overgangene forholdsvis 
få. Ni prosent av lokalene som ble kontrollert av de fire i 1993 
har gått over til en konkurrent.  

Som vi ser har to av aktørene hatt svært liten avgang av lokaler. 
Det mest slående med disse tallene er kanskje resultatet for 

                                                     

 

33 På samme måtesom 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 Centra ville prosenttallet være noe lavere. 
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Reitangruppen som ikke har hatt noen form for avgang av lokaler i 
denne perioden. En må likevel huske at Reitangruppen var den 
aktøren som hadde færrest butikker i 1993. Dette kan tyde på at 
Rema 1000 har en noe forsiktigere strategi i Oslo enn de andre 
aktørene.34 I tillegg til Reitangruppen har Hakon Gruppen hatt 
svært liten avgang av lokaler. En kunne kanskje forventet at noen 
lokaler kontrollert av Hakon ville ha gått over til NorgesGruppen, 
som et resultat av skilsmissen mellom Hakon og Joh Johannson, 
men så har ikke skjedd. Norgeskjeden/NorgesGruppen har misten 
noen lokaler til Hakon, men ikke omvendt. Norgeskjeden/ 
NorgesGruppen har hatt den største veksten i perioden 1993 til 
1997, opp fra 37 til 96 butikker. Denne veksten kommer særlig av 
ekspansjonen med NorgesGruppens Kiwi-konsept. Kiwi-kjeden 
har gått fra en til 23 butikker i denne perioden.35   

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

Når det gjelder Oslo så er jo det at det gikk jo dårlig i Oslo en tid slik 
at man avviklet veldig mange butikker og gikk ut av det som var bra 
lokaliseringer, det ser vi jo nå i ettertid. Men du kan si de senere 
årene så - og i mange år nå egentlig så har det vært veldig dyrt å 
etablere seg i Oslo-området for det har vært en veldig fokus om det 
største markedet selvfølgelig . 

Om vi ser dette i sammenheng med utviklingen i antallet butikker i 
Oslo fra `93 til `97 så er Forbrukersamvirket eneste aktør med en 
nedgang i antall butikker. Når Forbrukersamvirket nå ønsker å 
styrke seg på Oslo-markedet igjen så blir dette vanskelig fordi 
konkurrentene har posisjonert seg i mellomtiden (se Dagens 
Næringsliv 23/6-98). Forbrukersamvirket har også en struktur som 
legger begrensninger på handlefriheten når det gjelder eiendom. 
Spesielt viktig er prinsippet om at eiendomsdisposisjoner skal 
håndteres av det enkelte samvirkelag med den risiko dette 
innebærer.36  

                                                     

 

34 Dette kom også frem i et intervju med en representant for Rema 1000 som var enig i 
påstanden om at Rema 1000 var underrepresentert i Oslo. Dette var rett og slett fordi 
leiekostnadene i Oslo oftest var for høye, og Rema 1000 hadde veldig klare mål på hva de 
kunne betale i husleie. 
35 Enda mer slående er veksten for Kiwi på landsplan, fra 22 butikker i 1993 til 176 i 1997. 
36 Hvis det aktuelle samvirkelaget har svak soliditet, kan dette føre til risikoaversjon. For 
eksempel hadde Forbrukersamvirket Øst i 1997 et resultat på bare 16 mill. av en brutto 
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Alt i alt tyder ikke tallene på at kjøpmenn sitter spesielt løst i de 
vertikale strukturene. Ni prosent overganger i en såpass 
hendelsesrik periode er intet høyt tall. Mangel på et sammen-
likningsgrunnlag gjør det likevel vanskelig å ha en mening om 
hvor lavt det er. Oslo er det største markedet for dagligvarer i 
Norge, og en skulle forvente at kjedene bør ha hatt gode grunner 
for å trekke til seg kjøpmenn og lokaler fra rivalene. Likevel, det 
bør tilføyes at kjedene i denne perioden sannsynligvis var mer 
opptatt av å kapre uorganiserte enn å lokke overløpere fra 
rivalene. Når nå de uorganiserte er redusert til en liten samling 
med småbutikker, som kun står for fire prosent av omsetningen, 
bør en forvente at kjedene blir mer sultne på å rekruttere fra 
konkurrentenes rekker. Som antydet foran (jf. 3.3), stiller vi likevel 
spørsmål ved mulighetene for overganger. Generelt sett synes 
kjøpmenn og lokaler i dag å ha blitt ytterligere bundet opp til de 
vertikale blokkene. Vi ser derfor fortsatt grunn til uro over 
dynamikken i konkurransen i dette markedet.   

I dette kapitlet har vi forsøkt å presentere hovedaktørene, spesielt 
på etterspørselssiden, i markedet for dagligvarelokaler. Vi har også 
forsøkt å komme nærmere inn på prisutviklingen for lokaler, og vi 
har sett på overganger mellom kjedene i et avgrenset marked, 
Oslo. Som redegjort foran, har vi bare delvis klart å komme nært 
inn på dynamikken i det som her skjer. Et problem i den 
forbindelse har knyttet seg til manglende relevant statistikk. De 
statistiske kategoriene har rett og slett vært for grove til å kunne 
fange opp dynamikken i det avgrensede markedet for 
dagligvarelokaler. For å bøte på dette har vi i denne studien 
foretatt omfattende intervjuer med mange av hovedaktørene i 
dagligvaregrupperingene og i eiendomsmarkedet. Resultater fra 
disse intervjuene ligger til grunn for de neste tre kapitlene. 
Forhåpentligvis bringer de oss nærmere en forståelse av 
forholdene i dette markedet.    

                                                                                                            

 

omsetning på 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 nærmest inngangsdøra deres, eller i en av de 
tre butikkene som er nærmest inngangsdøra, med mindre det ligger 
rett utenfor jobben liksom.

 

4.1 Innledning 

Dette kapittelet handler om det vi innledningsvis kalte 
situasjonsbestemte mekanismer. Vi skal se nærmere på hvilken 
betydning aktørene tillegger etablering og lokalisering innenfor 
deres totale strategier. På denne måten kan vi få et innblikk i 
hvordan de ser på sine handlingsmuligheter. Vi skal i det følgende 
ta utgangspunkt i intervjumaterialet, og forsøke å gi en mer presis 
beskrivelse av forståelsesmodeller, preferanser, verdier og 
ønskemål hos de store dagligvareaktørene.  

Vi starter kapittelet med noe som i første hånd kan se ut som en 
digresjon, noen betraktninger om en åpenbar ideologisk klangbunn 
vi fant i informantintervjuene (jf. 4.2). Deretter ser vi på 
informantenes forestillinger om en god beliggenhet (jf. 4.3), om 
vurderinger knyttet til spørsmålet om en bør eie eller leie lokaler 
(jf. 4.4), om hva som er riktig leienivå (jf. 4.5), om hvordan de 
oppfatter dynamikken i markedet (jf. 4.6) og om behovet for å 
ekspandere (jf. 4.7). Til slutt drøfter vi noen mulige forklaringer på 
denne ekspansjonsiveren (jf. 4.8).  
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4.2 Ideologisk klangbunn 

Etter gjentatte gangers gjennomlesing av intervjuene synes det å 
utkrystallisere seg to klare ideologier blant dagligvareaktørene. 
Som foran nevnt (jf. kapittel 2) er slike ideologier ofte styrende på 
handlingsvalg og strategier. Vi har valgt å kalle ideologiene 
henholdsvis kjøpmannsideologien og den industrielle 
rasjonalitet . Den første av disse kommer åpent til uttrykk, 
nærmest som en bekjennelse, hos de fleste informantene. Den 
andre er mer implisitt uttalt, men desto mer tydelig i deres praksis. 
Ulike aktører bekjenner seg i ulik grad mer eller mindre åpenlyst 
til enten den ene eller den andre av disse.  Imidlertid, avhengig av 
sammenhengen, finner en elementer fra de begge hos alle 
aktørene.  Slik sett er alle bærere av begge ideologiene, selv om de 
vektlegger dem høyst forskjellig. Det er derfor i like stor grad et 
ideologisk spenn innen hver enkelt aktør som mellom ulike 
aktører. Nedenfor følger en beskrivelse av de to ideologiene.  

Kjøpmannsideologien bekjenner seg til ( det hellige ) 
kjøpmannskapet . Idealet er den frie kremmeren, lydhør for 

kundenes 

 

sine lokale kunders  ønsker og behov, kvalitetsbevisst 
og med et godt øye til hvor en kan kutte hjørner og spare inn 
marginer når det er nødvendig. Kjøpmannen er håndverkeren som 
vet å tilpasse seg lokale forhold og varierende betingelser.  
Kjøpmannen kan sno seg raskt, er nøysom og jobber gjerne lange 
dager og kvelder i bytte mot følelsen av å være herre i eget hus.  
For kjøpmannen er aktører oppstrøms i verdikjeden (eks. grossister 
og leverandører) kun interessante i den grad de kan understøtte 
virksomheten på butikkgulvet. Selv om kjøpmannen først og 
fremst er pragmatisk innstilt til vertikalt samarbeide, er han/hun på 
vakt mot ethvert tiltak som kan virke beskrankende på hans/hennes 
autonomi.  Kjøpmannen er lokalt forankret og orientert og han/hun 
ser det som en dyd å kjenne sine kunder personlig. Markedet er 
konkrete personer av kjøtt og blod, fru Hansen og herr Torkildsen, 
med unike ønsker og behov.  

Den industrielle rasjonaliteten fokuserer på effektivitet og 
systemgevinster. Verdikjeden sees som en helhet der distribusjons- 
og markedsføringssystemene skal gjøres så effektive og smørefrie 
som mulig. For å få til det må aktiviteter og systemer samordnes 
oppstrøms og nedstrøms i verdikjeden. Hensikten er å effektivisere 
flyten av varer (og tjenester), eierrettigheter, penger og 
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informasjon mellom produsenter og forbrukere37. Virksomheten i 
det enkelte butikklokalet kan ikke sees isolert, men må tilpasses en 
større plan og organisasjonsstruktur for å optimalisere systemets 
samlede markedsinnsats. I den sammenheng må flaskehalser i 
størst mulig grad identifiseres og fjernes. Samtidig må produksjon, 
markedsføring og distribusjon tilpasses, eventuelt skreddersys for 
skiftende kundesegmenter og stemninger.38 De som er bærere av 
denne ideologien er ikke først og fremst lokalt orientert, men 
interessert i å finne universielle systemer og løsninger som kan 
passe inn overalt. Markedet består ikke først og fremst av konkrete 
individer av kjøtt og blod, men forstås som en samling av 
abstraherte kategorier skapt av analyseinstituttenes modellverktøy.    

De to bildene over er her rendyrket for å framheve 
motsetningene dem i mellom. Et poeng i den sammenheng er at de 
samme intervjuobjektene tydeligvis veksler mellom de to 
bildene . Bildene representerer slik sett ytterpunktene i 
splittede sinn , uten at det bør forstås i patalogisk retning. De 

fleste av våre aktører er åpenbart utsatt for det en kan kalle 
kognitiv dissonans (for eksempel Festinger 1957)39, som må 
håndteres på en eller annen måte. På et forunderlig vis synes to av 
de klarest erklærte motpartene i dette feltet, Hakon Gruppen og 
Joh Johansson å løse denne dissonansen på samme måte:  De 
framstiller sin motpart som den som i størst grad truer 
kjøpmannskapet . Samtidig priser de samtidig både 

kjøpmannskapet i egne rekker og rasjonaliteten og effektiviteten i 
sitt eget system. Representanter for en av de nevnte sier for 
eksempel om motparten at de gjør kjøpmenn til husmenn

 

eller 
slaver . Den annen part repliserer at motpartens kjøpmenn er 

blitt redusert til filialbestyrere . Samtidig beklager de at de er 
nødt til å svare på motpartens uheldige praksis med selv å binde 
sine egne kjøpmenn av hensyn til konkurransen. 

                                                     

 

37 Det som her kommer til uttrykk minner mye om det George Ritzer beskriver som The 
McDonaldization of society , der en legger vekt på verdier som effektivitet, kalkulerbarhet, 
forutsigbarhet, kontroll gjennom erstatningen av mennesker med maskiner (substitution of 
nonhuman for human technology).  Ritzer peker på at fast-food industriens 
organisasjonsløsninger sprer seg over hele verden og har blitt toneangivende som modell for 
hvordan nær sagt all type virksomhet skal organiseres (Ritzer 1993).  
38 Honnørord innenfor denne tankeretningen er begreper som skalagevinster, logistikk , 
just-in-time systemer , ECR ( efficient consumer respons ) og consumer targeting . 

39 Kognitiv dissonans innebærer at (en) person(er) opplever et manglende samsvar mellom 
ulike holdninger eller mellom holdninger og adferd som uakseptabel.  Følgelig prøver 
han/hun å redusere det ubehagelig manglende samsvar ved enten å justere eksisterende 
oppfatninger eller skaffe seg nye bilder av virkeligheten (se for eksempel Eskola 1971). 
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Egen virksomhets kjøpmannsvennlighet framheves samtidig av 
alle parter.  For eksempel sier representanter for Joh Johansson at: 
( )veldig mange kjøpmenn ( ) har denne frihetstrangen i seg, 

og da vil de jo foretrekke å være tilknyttet NorgesGruppe systemet 
som gir dem tross alt mest frihet .  

For som han sier senere: vi er veldig opptatt av dette, å dyrke 
kjøpmannskapet .Denne friheten er det imidlertid viktig å 
balansere for at en skal bli konkurransedyktig mot de andre .  
Derfor er de også opptatt av den balansegangen : 

Det er ikke bare noe vi sier, men vårt idegrunnlag er jo at det er den 
enkelte kjøpmannen som sitter på sin egen lommebok, som liksom 
gjør at det er litt dynamikk i systemet.  Men det er klart, det gir oss 
på den annen side en del sånn litt mindre beslutningsmyndighet og 
litt lengre beslutningsprosesser osv.  Men vi prøver bevisst å spille 
på at det altså, ikke å bli for overivrige etter å styre, for da mister de 
jo nettopp den selvstendige kjøpmannstrangen . 

En annen måte å komme ut av disse problemene på er å framheve 
kjøpmannskapet som en egenskap ved kjeden/gruppen som 

helhet. Med andre ord, kjøpmannskapsbegrepet omdefineres slik at 
det også passer som karakteristikk på sentralleddets strategier, 
handlinger og disposisjoner. Slik sett kaller så vel Hakon 
Gruppens som REMA 1000s sentrale eiere seg for kjøpmenn . 
Samtidig begrunnes konkrete disposisjoner og tiltak med 
henvisning til kjøpmannsfellesskapet , eller at vi tenker som 
kjøpmenn , en underforstått henvisning til håndverkerlaugets 
uskrevne etikk og en slags praktisk erfaringsbasert fornuft, 
sistnevnt da ofte i motsetning til hva lærebøkene og for eksempel 
fagøkonomer måtte fortelle.   

Våre funn her gjenspeiler selvfølgelig hvem, dvs. hvor i sine 
respektive organisasjoner de er plassert, de vi snakket med. Vi har 
først og fremst henvendt oss til feltherrene (eller deres nære 
rådgivere) og i liten grad til fotsoldatene . Vi har oppsøkt 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 håndverksgrep. Slik sett er det 
ikke overraskende at de fleste dagligvareinformantene snakker i 
store ord om overordnede ideer og idealer, som for eksempel 
kjøpmannskapet, at de fleste legger vekt på 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 følger med dem, blir hyppig brukt for å 
beskrive deres virkelighet og daglige virke.  

Det kan tenkes at intervjuer med butikksjefer og kjøpmenn ville 
gitt en mindre heroisk, mindre prinsipiell, mindre macho , 
mindre krigersk og mer rutinepreget beskrivelse av den samme 
virkeligheten.  Mot dette vil vi imidlertid påpeke at mange av de 
beslutninger og disposisjoner som vi fokuserer på i denne studien 
(dagligvarerelatert eiendomsutvikling og forvaltning), tas nettopp 
på dette feltherre-nivået . I dagens norske, svært integrerte 
varehandel, har i stor grad de nasjonale hovedkvarterene i 
kjedenes og innkjøpsgrupperingenes hovedkontorer, tilranet seg 
eller blitt tilført initiativet, i stor grad på bekostning av de lokale 
fotsoldatene . Det er derfor grunn til å tro at den 

virkelighetsbeskrivelsen vi får servert i intervjuene våre, har stor 
relevans for å forstå dynamikken knyttet til objektene for vårt 
fokus. Det er også grunn til å forvente at feltherrens forståelse 
implementeres nedover i de enkelte hierarkiene.  

Selv om vi i det ovenstående spesielt har framhevet to av de 
sentrale aktørene, Hakon Gruppen og Norges Gruppen ved Joh 
Johansson AS, er det klart en finner igjen den samme ordbruken 
og de samme metaforene hos de øvrige aktørene i dette feltet. At 
kjøpmannskapet tillegges så stor vekt av disse til dels sentraliserte 
organisasjonsstrukturene, bør stimulere til en smule ettertanke.  
Der Stein Erik Hagen framstilles som kjøpmann , framstilles 
brødrene Johansson som beskyttere og tilretteleggere for 
kjøpmannskapet . Hvorfor denne opptattheten av kjøpmann-

skapet? Er det forhold som tilsier at aktører er tjent med en slik 
framstilling? Slik vi ser det kan en i det minste trekke fram tre 
forhold som kan styrke en slik mistanke:  

For det første, konkurransepolitisk er blokkene (enten de faktisk 
opererer som blokker eller ikke) tjent med å framstå som en 
innbyrdes konkurrerende samling av kjøpmenn.  Derfor viser Joh 
Johansson til at det er krigsplikt mellom Norgesgruppens 
medlemmer.  Hakon Gruppen på sin side kan peke på at de er 
kjøpmenn , i og med at de ledes av kjøpmann S.E. Hagen (og da 
i motsetning til Joh Johansson som aldri har vært interessert i 
detaljvirksomhet, kun i volum). For det andre, kjøpmanns-
ideologien kler også aktørene bedre i en post-kommunistisk, 
overveiende liberalistisk tidsalder. En svømmer medstrøms 
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ideologisk sett. For det tredje, og mer direkte relatert til vårt fokus, 
eiendomsforhold og leiekontrakter er av stor betydning for 
betingelsene for å utøve kjøpmannskap. Å bekjenne seg til 
kjøpmannsideologien kan dekke over det faktum at en de facto 

ganske effektivt bidrar til å fjerne forutsetningene for utøvelse av 
kjøpmannskap . Slik sett kan vektleggingen av kjøpmanns-

ideologien fungere som røykteppe .40  

En bør imidlertid ikke overdrive slike konspiratoriske 
fortolkninger. En skal ikke se bort fra at aktørene faktisk bekjenner 
seg til det hellige kjøpmannskapet . At praksis ikke alltid er i tråd 
med bekjennelsen , er intet nytt fenomen. Slik sett kan dette 
innebære 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 gjør avbikt i form av å frede 
visse modell-kjøpmenn (Jacob s eller Stabell Eriksens 
Centra/Ultra/Supra).  

4.3 En god beliggenhet 

Uavhengig av ideologisk ståsted synes alle informantene å 
istemme i det gamle munnhellet om at det som teller er 
beliggenhet, beliggenhet, beliggenhet. Men hvor mye og hva betyr 
beliggenheten? Hvordan ser drømmelokalene ut? Intervjuene ga et 
relativt nyansert bilde av hva beliggenhet betyr når det gjelder å 
posisjonere en butikk i markedet. La oss starte med en 
grunnleggende definisjon av hva som ble regnet som en optimal 
beliggehet, slik den ble gitt av våre informanter.  

«Du kan si (at når det gjelder) eiendom så 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 på viktigheten av 
det når det gjelder etablering av butikker. Men beliggenheten - det er 
så mange ting som teller med beliggenhet. Det som også teller mye, 
det er jo hvis jeg skal si stikkordene mht. lokalisering, så er det 
selvfølgelig beliggenhet mht. lett tilgjengelighet for den handlende. 
Og i det så ligger det også eksponeringssynlighet og 
kommunikasjonsmessig, men også selvfølgelig parkeringsplasser. 
Dekningen av de og at det er lett tilgjengelig fra butikken til 
parkeringsplassen.  Men i tillegg så kommer også dette inn med 
synergien med å ligge i et senter eller med tilhørende 
servicefunksjoner slik at man i størst mulig grad kan gjøre flest mulig 

                                                     

 

40 Røykteppet tilslører det faktum at ansikt til ansikt kontakt mellom kjøpmann og kunde 
er blitt mindre, at butikkens innkjøp og profilering i stor grad styres av sentrale kjedeledd.  
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ting på ett sted. Og det er jo da enten i et kjøpesenter, et mindre 
senter, et faghandelssenter eller f.eks. i en bydelssenter hvor du har 
servicefunksjoner, bank, post, apotek, pol og sånne ting - som ikke 
er av typiske kjøpesenterbutikker, men som gjør at du kan dekke 
flest mulig behov på ett sted. 

Butikken skal være lett tilgjengelig, noe som betyr at den bør ligge 
på de steder folk beveger eller befinner seg. Den skal være synlig 
for de forbipasserende, være i et kommunikasjonsknutepunkt, 
være tilgjengelig med bil, kunne utnytte synergieffekter fra andre 
handels- og tjenestetilbud, samt befinne seg i tettbygd strøk. 
Informanten legger ikke bare vekt på den fysiske posisjoneringen, 
men også 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 posisjoneringen av et butikktilbud, noe 
som kan knyttes til ulike butikkonsepter. Alle grupperingene har 
en variant av en nærbutikk, som for eksempel S-nærkjøp eller 
Nærmat. Alle har dessuten et lavpriskonsept, som for to-tre av 
grupperingene utgjør et hovedelement. Så har all dagligvaregrup-
peringene, unntatt Reitangruppen, et supermarked beregnet for 
lørdagshandel eller for dem som vil bruke litt mer penger på mat. 
Til slutt finner vi  store supermarkeder eller stormarkeder som 
Obs!, Ultra, eller Maxi. Hva som er en god beliggenheten varierer 
imidlertid mellom de ulike butikkprofilene: 

( ) disse nærsupermarkedene og lavprisbutikkene de skal ligge 
der folk bor. Men så kan godt supermarkedene ligge ( ) inne i et 
sånt cluster av Rimibutikker, eller tilsvarende en Mega inni et cluster 
av Prixbutikker, gjerne ( ) i drabantbyer, sentre osv., men også i, 
dersom en tenker seg en by som ikke er drabantbyorientert, så kan 
det være bestemte punkter hvor det tradisjonelt har vært et senter 
for handelen. Og så vil man kanskje litt sånn bilbasert finne da disse 
svære Mega ene eller OBS ene, eller Maxi osv. De kan nesten ligge 
hvor som helst. De bør 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 nærmest inngangsdøra deres, eller i en av de 
tre butikkene som er nærmest inngangsdøra, med mindre det ligger 
rett utenfor jobben liksom.
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Ikke uventet ønsker man nærbutikker og lavprisbutikker etablert i 
boligområder, supermarkeder i større sentra, samt stormarkeder 
lokalisert utenfor bysentra. Beliggenhet er et markedsførings-
parameter på lik linje med prisprofil,vareutvalg etc. Samtidig 
påvirker beliggenheten prisbildet i butikken. Her står man overfor 
en marginalvurdering. Et OBS! stormarked ville kanskje ikke øke 
sin omsetning vesentlig ved å flytte sin lokalisering fra en ekstern 
beliggenhet inn i sentrum. Derimot ville butikken pådra seg 
atskillig større kostnader i form av høyere leie. Konklusjonen må 
være at beliggenhet fortsatt er viktig og at den må tilpasses 
butikkonsept. Dessuten, et større innslag av bilbaserte dagligvare-
innkjøp har i noen grad frigjort lokaliseringen fra den umiddelbare 
fotgjengerbaserte tilgjengeligheten for forbrukeren.  

Vi skal nå se nærmere på det vi kalte den markedsmessige 
posisjoneringen, og hvilke overveielser man gjør i denne 
sammenhengen. Detaljister vurderer lokaliseringsspørsmål blant 
annet ut fra hva som fra før av finnes av butikktilbud i et aktuelt 
område. Her er det imidlertid åpenbare forskjeller mellom 
dagligvarehandelen og den øvrige 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 våre konkurrenter blir med . Grunnen var, 
mente våre informanter, at tekstilbransjen var helt avhengig av at 
kunden kunne gå frem og tilbake og bli tekstilmotivert , inntil 
man gjorde ett eller flere kjøp. På dagligvaresiden var situasjonen 
annerledes.  

Mens på dagligvarebransjen er det nesten motsatt. Vi trives 
egentlig veldig godt med å ha en viss avstand mellom konkurrentene 
og det kan nok henge sammen med at vi har mye mer pressede 
marginer. Altså den såkalte bruttofortjenesten er vesentlig lavere 
enn innenfor tekstil og annen faghandel. Så vi er kanskje mer 
skviset i konkurransen og har mindre å gå på. Følgelig må vi da 
kanskje, maktpolitisk sett, sette inn andre tiltak for å regulere 
konkurransen til et akseptabelt nivå . 

Vi skal komme tilbake til hva som ligger i det å regulere 
konkurransen til et akseptabelt nivå i neste kapittel. Her skal vi 
forfølge tanke om lokalisering nærmere. Gitt at man ikke kan 
regulere konkurransen ? Gitt at det plutselig dukker opp en ny 

konkurrent på hjørnet? I slike tilfeller syntes det å være grader av 
uønsket konkurranse. I det første sitatet uttaler en dagligvare-

aktør seg om hvordan det er å konkurrere med butikker fra egen 
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kjede. Samtidig foretar han en skalainindeling av de andre 
konkurrentene. For å kunne anonymisere informanten, har vi 
måttet gi navnet på kjeden som han representerer X . 

Altså vi har jo ( ) den gjengse oppfatning er ( ) det at det verste 
du kan få ved siden av deg er en Rema butikk. Det beste du kan få 
er en Prixbutikk. Det nest verste du kan få er en X . Altså hvis du 
tenker smalsortiment. Det  er jo en sånn gjengs oppfatning i dette 
systemet pr. i dag. Dette kan jo endre seg selvfølgelig, men pr. i dag 
så er det det. ( ) for en kjøpmann som driver sin bedrift, og som 
tenker på sin lommebok, så 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 på (hvem det er) som ( ) stikker kjepper i 
hjula for meg i dag. Hvem er det som er verst å ha som nærmeste 
nabo?

 

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

 

Intervjuer: Men da skal det helst være en fra samme paraply? 
Informanten: Ja gjerne det, he-he-he-he . 
Intervjuer: I hvert fall sett fra grossistens side . 
Informanten: Også fra kjeden som sådan.

 

I det første sitatet hevder informanten at det er ille nok å 
konkurrere med en lavprisbutikk fra en konkurrende paraply, men 
det kan være nesten like fælt å konkurrere med tilsvarende konsept 
fra egen kjede. Noe slikt må vi forvente at alle informanter vil 
svare når spørsmålet er om det  forekommer innbyrdes konkur-
ranse innenfor en og samme paraply. På den annen side: dersom 
det er forskjellig eierskap til de ulike kjedene innen en og samme 
paraplygruppering, vil det også foreligge klare incentiver til 
innbyrdes konkurranse. Det har bl.a. med eierskap å gjøre. I hvor 
stor grad er kjeden kjøpmannseid? Hvor store eierandeler har 
sentralleddet? Er det grossisten som eier kjeden? En informant 
karakteriserte relasjonen mellom kjedene innen NorgesGruppen 
slik: 

vi kaller det krigsplikt og det er det også. Det er ofte sånn at 
brødre konkurrerer verre enn andre og slik er det i vår gruppering 
også . 
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En kan derfor ikke utelukke at det er bygget inn incentiver som 
gjør at det kan oppstå innbyrdes konkurranse mellom profiler fra 
en og samme gruppering. Det kan slik sett faktisk være 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, slik informanten 
i det andre sitatet er inne på, da kan det være en styrke for begge å 
ha den andre ved sin side. De to butikkene styrker da 
totaltilbudet , spesielt dersom butikkene befinner seg i et senter, 

og kan slik sett trekke flere kunder til stedet/senteret. Det siste 
utsagnet kan også tyde på at aktøren oppfatter det slik at det er et 
vesentlig innslag av monopolisitisk konkurranse mellom de ulike 
profilene i markedet. En fullsortimentsbutikk oppfattes ikke å stå 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 drømmelokalet skal være gunstig 
plassert i forhold til trafikkstrøm, bosettingsmønster og fysiske 
fasiliteter som parkering osv. Nødvendigheten av optimal fysisk 
posisjonering kan imidlertid variere noe mellom ulike butikk-
profiler. Det er dessuten meget viktig å sikre seg mot konkurranse 
fra tilsvarende konsepter fra andre kjeder 

 

spesielt på 
lavprismarkedet. På den annen side kan man godt trives med et 
annet konsept som nabo. Tilstrømningen til egen butikk kan øke 
ved at det åpnes et utfyllende tilbud i nærheten. I denne 
sammenhengen vil det være interessant å følge den videre 
utviklingen av lavpriskonseptet. Vil man se et forsøk på å profilere 
lavpriskjedene enda sterkere 

 

for ekspempel ved hjelp av egne 
merker, lojalitetsprogrammer m.v. 

 

for å avskjære seg fra den 
direkte konkurransen på pris? 

4.4 Eie eller leie 

Vi har nå sett på hvilke oppfatninger som gjør seg gjeldende når 
det gjelder geografisk posisjonering og plassering til det 
eksisterende butikknettet på det stedet hvor man ønsker å etablere 
seg. I prinsippet står man overfor flere mulige etableringsformer. 
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Det neste spørsmålet er knyttet til hvordan man helst vil disponere 
et lokale. Etablering kan skje gjennom en leieavtale med en 
gårdeier, ved kjøp av egnet lokale eller ved å opptre som egen 
byggherre. Hva slags etableringsform opplever aktørene selv som 
den mest ideelle? På faghandelsiden, og da spesielt innen tekstil, 
har posisjonering i forhold  high street vært av stor betydning, 
noe som i stor grad har fordret fleksibilitet når det gjelder lokaler. 
Vår antakelse gikk ut på at dagligvarehandelen i mye mindre grad 
var avhengig av denne fleksibiliteten. 

( ) når det gjelder dagligvareaktører så ( ) prøver de ( ) å bite 
seg fast til noe større stabilitet ved kanskje å gå inn i å eie  lokalene, 
men det er i grunnen ikke bare lett det heller, fordi ( ) da blir de jo 
låst fast ( ) Noe av det verste jeg ser, noe av den største frykten 
varehandelen har det er å bli låst fast til den tapende part . 

Men gitt at det ikke er for dyrt å leie, så tror jeg nok du kan anbefale 
å leie med fleksibilitet altså, hvis ikke kan du sitte stuck med 
eiendommen, og gitt at du får andre eiendommer som plutselig blir 
mye mer attraktive, så kan du sitte med den store taperen . 

Det er på en måte verdien av et dagligvareselskap i dag, i hvertfall 
slik jeg vurderer det, det er summen av hvor mange frie 
leiekontrakter du har . 

Utsagnene tyder på at spørsmålet om leie versus det å eie er 
knyttet til ønsket om fleksibilitet eller stabilitet . I 
utgangspunktet kan man tenke seg en marginalbetraktning mellom 
de to ønskene. Kortsiktige leiekontrakter sikrer stor grad av 
fleksibilitet, men kan skape usikkerhet og liten stabilitet i 
leieforholdet. Liten stabilitet betyr at man kan miste lokalet når 
kontrakten er gått ut, eller at andre aktører kan ha et ønske om å 
overby deg i neste kontraktsrunde. Å eie et lokale skaper stabilitet 
og kontroll, men mindre grad av fleksibilitet. Disse relasjonene er 
forsøkt illustrert i figuren nedenfor:  
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Figur 4.1:Leie eller eie. Kontroll og stabilitet ved ulike disposisjons-
former av et butikklokale   

Kurven viser innslaget av kontroll og fleksibilitet ved ulike 
disposisjonformer, der kortsiktig  leie og eie utgjør to ytterpunkter. 
Som en mellomform kan man finne langsiktige kontrakter. Ifølge 
intervjuene ovenfor ønsker man ideelt sett å leie. Det er uttalt frykt 
i varehandelen for å bli stuck med en eiendom som ikke lenger 
er attraktiv eller har en ugunstig beliggenhet. En slik frykt kan 
settes i samband med hvordan aktørene forstår dynamikken i 
markedet , noe vi kommer tilbake til senere (jf. 4.6). Med andre 
ord, det å eie en eiendom påfører detaljisten en tapsrisiko man 
helst vil være foruten. Nå kan man tenke seg at dynamikken i 
markedet er sterkest i byområder, og at preferansen for å leie slik 
sett er sterkest her. Informantene uttaler da også at det ideelt sett 
bør være en arbeidsdeling mellom eiendomsutbygger/-forvalter og 
detaljist. Det framkom fra en aktør med mange butikker i 
byområder: 

..hvis vi leier av Olav Thon-gruppen eller av OBOS så synes vi 
egentlig det er ganske optimalt. Vi binder kapitalen vår i 
dagligvarebiten som på en måte er vårt primærområde, og OBOS 
som en profesjonell eiendomsbesitter eller Olav Thon-Gruppen, 
binder sin kapital i sitt primærområde, sånn overordnet så virker det 
logisk . 

Kontroll.

Fleksibilitet.

Lav. Høy.

Lav.

Høy.
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Dataene indikerer at hensynet til fleksibilitet veier relativt tungt 
når en detaljist tenker lokalisering. For å sikre fleksibilitet er leie 
den beste måten å disponere en eiendom på. Finansiering, 
rentenivå og leiepriser spiller selvsagt inn. Allikevel synes 
hensynet til fleksibilitet å være større enn forventet. Vi skal i neste 
kapittel komme tilbake til mekanismer som gjør at detaljisten ser 
seg tvunget til å vektlegge stabilitet sterkere enn tidligere.   

Nå skal vi huske på at disse utsagnene i stor grad kommer fra 
aktører som har sin hovedvirksomhet i tettbygde østlandsstrøk. Fra 
aktører som i større grad er virksomme utenfor de store 
pressområdene kom en annen preferanse fram:  

Vi har kjøpt opp masse selv. Vi ønsker jo abolutt helst å eie selv og 
vi har jo holdt på i så mange år og tjent såpass mye penger både på 
dagligvare og på finansoperasjoner at vi sitter ( ) med et 
kapitaloverskudd som vi har forvaltet på annen måte enn i 
eiendommer til butikker . 

Ved flere anledninger kom overnevnte aktør inn på fordelene ved å 
eie framfor å leie. Samtidig antydet han at det er et overskudd på 
lokaler utenfor pressområdene, samtdig som leienivået generelt 
sett har gått ned. Hvorfor da ønske å eie? I stor grad syntes det å 
være praktiske hensyn som lå til grunn - særlig med utgangspunkt 
i det vi kan kalle "gårdeierplagen". Informanten la vekt på at 
gårdeierne bare ville "presse og presse på for å få leienivået opp", 
at de må delta på "disse evindelige møtene" med  profesjonelle 
eiendomsselskap og at de "priser rått".  

Når vi i intervjuene kom nærmere inn på bakgrunnen for ønsket 
om å eie, ble hensynet til eiendommens totalverdi - eller 
"totalprosjekt" trukket inn. Totalprosjektet, slik det ble beskrevet 
av flere, går ut på å 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 nåverdien av eiendommens leieinntekter, men trekker også 
inn den ekstra avkastningen man får ved å bygge ut og profilere en 
butikk.  Ved siden av de praktiske hensynene kan det altså være en 
økonomisk begrunnelse for at man i de mindre utsatte 
pressområdene i så sterk grad ønsker å eie. Det var i hvert fall 
denne begrunnelsen informanten gav:  

"Så det anser vi som ganske trygt altså, å 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 disposisjonsformen varierer mellom pressområder og 
andre områder. Ønsket om å eie, som vi kunne spore hos 
distriktsorienterte kjeder, kan i stor grad føres tilbake til ulike 
praktiske hensyn 

 
med referanse til forvaltningen av  

leiekontrakter i forhold til grådige gårdeiere. Dessuten kan det 
være økonomiske årsaker, der hensynet til totalprosjekt kan gi et 
annet resultat enn det som er tilfelle i pressområder. 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 bør en detaljist by for et lokale? Informanten sitert 
nedenfor representerer en avdeling på sentralleddet i en 
dagligvaregruppering som skal bistå 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 går fram i en forhandlingssituasjon: 

Gitt at de har en mulighet så ringer de hit og jeg kommer opp, 
eventuelt tar med noen som ( ) har møte med gårdeier, får satt 
(en) intensjonsavtale i gang, kommer i posisjon, (og) får tilbud som 
vi kan evaluere( ) i en periode. Og det går på markedet, det ene er 
( ) inntektssiden ( ) vi ( ) har en formening om hva vi kan 
omsette (for) her. Den andre siden er da driftskalkylen. 
Nøkkeltallene til kjeden har vi jo. Så legger vi inn ( ) leie og 
felleskostnader. Altså leiebelastingssiden, og så gjør vi 
hjemmeleksen. Kjører kalkyler over en seksårsperiode, så kan vi 
sette oss til forhandlingsbordet og sluttforhandle, for da vet vi hva vi 
tåler . 

For det første må man etablere en intensjonsavtale, som forplikter 
begge partene i en forhandlingsperiode. Detaljisten må for det 
første ha en antakelse om forventet omsetning. Dette settes opp 
mot driftskalkylen, som kan variere noe fra kjede til kjede innenfor 
blokken. For eksempel må vi anta at nøkkeltallene for en 
fullsortimentsbutikk er noe mer romslig enn for en lavprisbutikk. 
Man undersøker deretter hvor langt man kan gå for ikke å 
overstige nøkkeltallene . For lavprisbutikkene er dette en viktig 
prosess. Jo sterkere nasjonalt uniformert pristilbudet er, jo mer 
nøyaktig må man være for at den reelle leieprisen ikke skal 
overstige nøkkeltallene. Prisene og omsetningen bestemmer altså 
hvor stor leiebelastning man tåler. 
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Hva slags nøkkeltall er det så man opererer med på leiesiden? Vi 
fikk to indikasjoner på hvor stor leiebelastning man vanligvis 
opererer med i markedet. En profesjonell eiendomsforvalter uttalte 
følgende:

 
Det er helt klart at de alle er interessert. Men ( ) man kjenner jo 

godt til hvilke kalkyler de må 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 på hvem du tror selger mest, 
for det er klart at 2,5 prosent av et høyt 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 tåler i husleie 
innenfor de forskjellige konseptene og tar du for mange av de med 
for høy husleie så kan du ikke få tatt ut det i prisen da går det galt 
bare. Og ta sånn som lavpriskjedene, de kan tåle en husleie på 2,5  
til 3 prosent .  

Sitatene ovenfor bekrefter at husleien er et viktig instrument for å 
drive lønnsomhetsstyring i butikkene, noe som forklares av at de 
prosentvise bruttomarginene på detaljleddet oppfattes som gitt. To 
faktorer bestemmer dermed hvor høy husleie en kan akseptere: 
størrelsen på bruttomarginene 

 

og dermed nøkkeltallene for 
husleie 

 

samt forventet omsetning. Slik sett ligger det et 
markedsmessig rasjonale i prisdannelsen på leiemarkedet. Dersom 
omsetningen skulle bli mindre enn forventet, vil husleiens 
prosentvise andel av totalomsetningen øke. Ut fra 
lønnsomhetsmessige spørsmål må man da spørre seg om det 
fortsatt er mulig å drive butikken ut fra de opprinnelige 
forutsetningene. Slik sett kan markedsmekanismen 

 

under ideelle 
forutsetninger  - allokere lokalene til de som driver en 
dagligvarebutikk mest effektivt. Jo høyere omsetning man kan få 
ut av et lokale, jo høyere leiebelastning kan man bære. Og den som 
kan tolerere høyest leiebelastning, vinner budrundene om de beste 
lokalene. Sitatene illustrerer også at det kan være  forskjellig 
oppfatning av hvor store nøkkeltall man kan tolerere på leiesiden. 
Fra en aktør oppfattes lavpriskonseptet å ligge mellom 2,5 og 3 
prosent, mens en annen aktør peker på at enkelte aktører kan 
operere med lavere marginer. Mye tyder på at det er et behov for å 
drive sterk kostnadskontroll på husleiekostnadene hos 
lavpriskjeder. Grunnen er at de opererer med landsdekkende 
priser. Det kan bety at mulighetene til å ta inn en ekstra 
leiebelastning gjennom utsalgsprisene, er vanskeligere enn for 
andre konsepter. Å drive for sterke kostnadskutt ved å begrense 
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nøkkeltallene på  leiesiden kan imidlertid være et tveegget sverd - 
man kan miste tilgang til gode beliggenheter og tilganger til 
markedet. Det har også vært hevdet at for eksempel 
Reitangruppens lave representasjon i Oslo skyldes at man fra 
administrativt hold i kjeden har satt en øvre grense for hvor høy 
husleie man skal akseptere, og at den skal være landsdekkende. 
Man har derfor ikke kunnet tolerere etableringer i områder der 
prisene er høye sammenlignet med landsbasis, som den for 
eksempel er i Oslo.  Vi kommer tilbake til spørsmål om leienivå i 
neste kapittel (jf. 5.7). 

4.6 Dynamikken i markedet 

I intervjuene fikk vi mange referanser til noe som ble betegnet som 
dynamikken i markedet . I første omgang tolket vi dette 

fenomenet som noe eksternt, noe aktørene måtte tilpasse seg til, 
eller for å benytte aktørenes egen terminologi: være reaktive i 
forhold til . Men det skulle vise seg at informantene tilla 
dynamikken i markedet også en annen betydning.  

Jeg mener det er ingen tvil om at det er nok butikker, men jeg tror at 
det er vanskelig for aktørene i varehandelen på en måte å si at nå er 
vi så flinke - nå har vi gjort det så bra at nå kan vi lene oss tilbake og 
si at nå er vi ferdig med dynamikken. ( ) vi har jo EØS-regler og 
( ) vi har konkurranseregler og ( ) det er såpass mye 
investeringskapital, både i Norge og i utenlandske kjeder, at jeg tror 
hvis norsk varehandel ikke tilpasser seg den dynamikken som ligger 
i varehandelen, så vil andre komme og puste dem i nakken . 

For ( ) markedet er dynamisk hele tiden, og butikker og nærsentre 
utvikler seg hele tiden og plutselig så har man en beliggenhet som 
ikke er den beste lenger fordi veier legges om, nye lokalsentre 
bygges ut, boligområder bygges ut ( ) det er en dynamikk i hele 
samfunnsstrukturen som man må ta hensyn til. Nye 
transportsystemer, kommunikasjon og alt dette her. Så det skjer jo 
en utvikling hele tiden som man må tilpasse seg . 

Sett over et tiårsperspektiv så dør slike butikker ut og det er nye 
beliggenheter som kommer i fokus. Akkurat nå har det vært et 
bikkjeslagsmål om, ( ) Mortensrud, ny bydel, ikke sant? Men så er 
det ikke på langt nær samme konkurransen om f.eks. Sagene eller 
en del av ( ) indre by, og det er heller ikke noen påtagelig 
konkurranse om Tveita og denslags. Det er steder som langt på vei 
har satt seg litt, og hvor man ser at butikkene begynner å bli nedslitt 
og vel så gjerne kan oppstå i nye lokaler som at man pusser opp i 
de lokalene som finnes. Men Mortensrud, typisk bikkjeslagsmål for å 
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være den som kommer til i det nye senteret som bygges. Så sånne 
byer er egentlig mer i bevegelse enn man tenker over til daglig . 

Det var spesielt representanter fra de sentralstyrte kjedene og 
utbyggerne som slik anla et fugleperspektiv på samfunns-
utviklingen. Det betyr ikke at grossister eller frivillige kjeder ikke 
var opptatt av dette fenomenet. I denne sammenhengen må det 
nevnes at det i løpet av vår prosjektperiode 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 aktørene med 
tilfredshet kunne ha støttet seg på den eksisterende 
butikkstrukturen. Om dette betyr at aktørene betrakter sine 
nåværende markedsandeler som optimale, er det likevel vanskelig 
ut fra informantintervjuene å ha noen formening om. Vi spurte alle 
informantene om de nå anså kampen om de store markedsandeler 
for kuliminert, til fordel for en generell effektivisering av logistikk 
og vareforsyning. På dette området var svarene vi fikk noe 
tvetydig. Spørsmålet ble ikke uventet avvist på det sterkeste av alle 
informanter under henvisning til at konkurransen fortsatt var 
beinhard . På den annen side kom det fram utsagn som kunne 

tyde på at enkelte aktører oppfattet sin markedsandel som ganske 
ideell:  

Egentlig er vi alle i Norge for små i forhold til de internasjonale 
konkurrentene, vi skulle gjerne vært mye større, men etter norske 
forhold så har vi nok en fornuftig størrelse når vi ligger mellom 25 og 
30 prosents markedsandel. Det er omtrent der det er godt å være for 
en gruppering . 

Et nytt utbyggingsområde, derimot, utfordrer de eksisterende 
markedsandeler. Det setter de etablerte aktørene under press. Skal 
man etablere seg, eller skal man la være. Dersom en 
dagligvareaktør selv ikke er på hugget, vil andre kunne komme inn 
for å utnytte muligheten. Det interessante i denne sammenhengen 
er å kunne peke på at omorganisering av infrastruktur og 
utbygginger i seg selv kan få 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 medfører et stort 
innkjøpsvolum i forhold til industrien og i forhold ( ) til importører og 
internasjonal industri, og det gir deg et betydelig 
konkurransefortrinn . 

Overnevnte sitat er representativt for uttalelser for oppfatninger 
som går på at butikken er porten ut til forbrukermarkedet. Antallet 
butikker har direkte betydning for innkjøpsvolumet, som igjen er 
viktig når en skal forhandle om innkjøpsvilkår fra industrien. 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 på dette temaet vi ( )jobber nå veldig 
dynamisk ( ) med etableringsplaner. Vi har detaljerte 
etableringsplaner fram til år 2000 hvor vi har bestemt, på dagligvarer 
spesielt, hvor vi skal ha de forskjellige kjedekonseptene, hvor og 
når. F.eks. en Mega på Kløfta i ´99 og en Prixbutikk i Vadsø i ´98, 
( ) vi har  detaljerte planer for at vi skal oppnå den markedsandelen 
som er målsettingen, (som) vi driver og måler mot ( ) hvert halvår, 
og da jevnlig jobber mot å få til det, undertegnede er rundt om i hele 
landet hos NKL-enhetene som kaller inn de største lagrene i sitt 
distrikt . 

NorgesGruppen legger nå et kart, kan du si over Norge, hvor de 
mener noe om hvilken profil som bør inn i de forskjellige lokalene ut 
fra (en) markedssammensetning. Er det en Remabutikk eller en 
Rimibutikk så er det kanskje ikke så hensiktsmessig å legge en 
Kiwibutikk der. Da bør vi vel kanskje ha en fullsortimentsbutikk, et 
supermarked. Men da er vi avhengig av størrelsen på lokalene 
igjen . 

Sett fra sentralt kjedehold er lokalisering og etablering et meget 
viktig virkemiddel for å virkeliggjøre kjedens overordnede 
målsettinger knyttet til markedsandeler. I denne sammenhengen 
tenker sentralleddet i kjeden nasjonalt, der Norgeskartet er 
utgangspunktet. På denne måten minner utsagnene oss om 
butikken sett fra feltherrens perspektiv i kampen om 
markedsandeler innenfor et gitt geografisk territorium. De 
sentralstyrte kjedene, som kjennetegnes av filial eller 
franchisedrift, kan i denne sammenhengen forstås som en 
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generalstab , som flytter sine brikker hit og dit over et kart. 

Allikevel framkom det i intervjuene at en kjøpmann ofte kunne 
finne fram til et lokale, for senere å etablere en franchisekontrakt 
med en kjede. All lokalisering skjedde med andre ord ikke fra 
sentralt hold. Vi skal senere komme tilbake til hvordan 
franchisekontrakten ofte er knyttet til helt bestemte former for 
leieavtaler. For en kjøpmannseid kjede er det ikke så enkelt å legge 
an et slikt feltherre perspektiv. I en kjøpmannseid kjede er den 
viktigste beslutningsmessige enheten selve kjøpmannen. I de 
følgede sitater beskriver en informant fra en kjøpmannseid kjede 
hvordan lokaliseringen har foregått fram til nå. 

En kjøpmann har fått vite om en tomt, et lokale, så er det opp til den 
enkelte kjøpmann å gå fram og jobbe med det. Vi har ikke noe 
avdeling eller noen profesjonelt system som gjør det. Vi har ofte tro 
på ( ) at den lokale kjøpmann han har egentlig mye større mulighet 
til å få gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt miljø, og det viser 
seg at det stemmer Gikk den lokale kjøpmann direkte til 
kommunen som han da kjente stort sett de fleste i så fikk han det 
stort sett igjennom . 

Grossisten er vår viktigste samarbeidspartner og det er de som har 
kan du si kapitalen til å gjøre de tiltak som skal til for å få tak i de 
lokalene som er mest gunstig. Så får de tak i lokaler og så plasserer 
de lokalene, eller de forskjellige profilene i NorgesGruppen ut litt 
etter konkurransesituasjonen og størrelse på lokalene . 

Etableringsprosessen i en frivillig kjede kjennetegnes av to trekk. 
Til en viss grad initieres lokaliseringen fra den enkelte kjøpmann, 
som sitter med lokalkunnskapen, og har informasjon om endringer 
som skjer i arealplanleggingen innenfor sitt eget handelsområde. 
Lokal forankring kunne også være en fordel i forhold til 
kommunenes disponeringer når det gjaldt forvaltningen av 
kommunal planprosjekt. Ifølge informanten fantes det noen 
kapitalsterke kjøpmenn som kunne finansiere ekspansjonen på 

egen hånd. Imidlertid, i mange tilfeller har ikke kjøpmannen 
tilstrekkelig kapital. I slike tilfeller har det vært naturlig å 
samarbeide med grossisten, som har kunnet stille kapital til 
disposisjon. Som vederlag har grossisten ofte overtatt 
leiekontrakten, for dermed å leie butikken ut igjen til den enkelte 
kjøpmann. En slik løsning har ofte også blitt oppfattet som ideell 
fra gårdeiers side. Vi skal ikke mange årene tilbake før vi fant et 
relativt atomisert og oppsplittet DagligvareNorge, der butikkene 
var relativt små og tilgangen på bankfinansiert kapital ganske 
knapp. At leiekontrakten fra gårdeier ble utstedt til grossist ble 
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ansett som en god forsikring for gårdeieren. I intervjuet kom det 
også fram at grossisten selv anskaffet et lokale 

 
som han deretter 

framleide til en kjøpmann. Hvordan så grossisten på utviklingen av 
butikkeiendom?  Fra grossistens side er et butikklokale mer 
betraktet som et fysisk avsetningspunkt for varestrømmen 

 
i og 

med at grossistens inntekter langt på vei ble bestemt av det 
prosentvise påslaget på varene.  Grossisten har derfor et sterkt 
icitament til å bistå kjøpmennene i deres anskaffelse av lokaler.   

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

4.8 Hvorfor ekspansjon? 

Et spørsmål som reiser seg etter denne gjennomgangen er knyttet 
til ekspansjonstrangen hos mange av de vi intervjuet. Hvorfor er 
dagligvareaktørene så opptatt av markedsandeler? Det er i 
utgangspunktet ingen á priori grunn for en produsent å fokusere på 
markedsandeler. Hvis størst mulig fortjeneste er målet for 
virksomheten, så gjelder det for aktøren å maksimere differansen 
mellom inntekter og utgifter. Ofte kan et overdrevent fokus på 
markedsandeler føre til at kostnadssiden vokser mer enn 
inntektene. Det ensidige fokuset på markedsandeler krever derfor 
en forklaring. Gitt at aktørene er rasjonelle, noe vi ikke har grunn 
til å betvile, er det mulig å finne flere forklaringer på dette fokuset.  

Vi har allerede vært inne på en forklaring knyttet til behovet hos 
kjedene for å ha store innkjøpsvolum med hva det innebærer mht. 
rabatter hos leverandørene. Detaljister rivaliserer om 
volumrabatter hos leverandørene. Dagligvarekjedenes fokus på 
pris og priskonkurranse (Kuttisme, Vi gjør Norge billigere!, Gule 
priser) har i stor grad blitt gjort mulig gjennom de volumrabattene 
de har klart å presse seg til hos leverandørene. Jo større 
markedsandeler de kan vise til, jo større har rabattene vært. 
Følgelig har det vært viktig å erobre markedsandeler for å få 
presset gjennom (argumentert troverdig for) gunstige kjøpsavtaler 
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som i neste omgang har gjort det mulig å ta ut større marginer 
og/eller vinne ytterligere markedsandeler. Gunstige innkjøps-
avtaler gjør det mulig å ekspandere ved at en trekker til seg flere 
kunder fordi en holder lavere priser enn andre. Det er sannsynlig at 
en, når en kommer over en viss markedsandel, vil få gradvis 
mindre igjen for å vinne ytterligere markedsandeler. Dette 
avhenger også av hvordan volumrabattsystemet er utformet fra 
leverandørenes side. Det siste henger selvfølgelig også sammen 
med maktforholdene mellom aktørene, og i den sammenheng, hvor 
troverdig detaljisten virker i sine uttalte/uuttalte trussler om å 
stenge leverandøren helt eller delvis ute fra hyllene sine.  

En annen mer grunnleggende forklaring forholder seg til 
matvarekjedens stilling i samfunnsøkonomien. Den såkalte Engels 
lov sier at inntektsandelen folk bruker på mat vil synke med 
økende inntektsnivå (Munthe 1986:78). Dette er en av de få 
lovene som har blitt stående i samfunnsvitenskapen, og som 

ennå ikke er blitt motbevist av empiri. Loven har, hvis vi tar den 
på alvor, visse implikasjoner for aktørene i matsektoren. Kort 
fortalt innebærer Engels lov at de samlede inntektene til hele 
sektoren vil sakke akterut i forhold til det øvrige samfunnet. Dette 
har blitt kalt jordbrukets dilemma, og har blitt brukt som 
hovedforklaring for hvorfor jordbruket subsidieres i nær sagt alle 
land. For at landbruksbefolkningen skal holde tritt med 
inntektsutviklingen i resten av befolkningen, har det vært 
nødvendig for myndighetene å understøtte næringen på ulikt vis. 
Dette har likevel ikke kunnet motvirke en jevn nedgang i 
jordbrukssysselsettingen. Produktivitetsøkinger har selvfølgelig 
også bidratt til det siste.  

Det som har fått mindre oppmerksomhet er at også de senere 
distribusjonsleddene, ikke bare primærleddet, treffes av logikken i 
Engels lov. Alt annet holdt like, vil også matgrossister, 
distributører og detaljister sakke akterut i samfunnets 
inntektsfordeling. Effektivisering og kostnadsbesparelser kan 
selvfølgelig bidra til å modifisere, men ikke å snu denne 
utviklingen. Derfor, hvis noen av aktørene i denne sektoren skulle 
ha ambisjoner om å vokse og å øke fortjenesten, så fordrer det at 
denne veksten skjer på bekostning av andre i samme sektor, eller 
ved at en ekspanderer inn i andre sektorer (bransjeblanding). Med 
andre ord, vekst er i stor grad nødt til å skje gjennom kapring av 
markedsandeler. Hvis vi holder bransjeblanding utenfor, så står det 
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igjen at en kan presse marginer fra foregående ledd, slik at en får 
en større andel av sluttprisen til forbruker, eller en kan ekspandere 
horisontalt, slik at en tar en større andel av bransjens totale volum.   

En siste mulig forklaring tar utgangspunkt i interne målkonflikter 
innen de enkelte kjedene/grupperingene. Fra den organisasjons-
sosiologiske litteraturen er det velkjent at den administrative 
ledelsen i organisasjoner ofte prioriterer det å vinne markeds-
andeler ut fra mer eller mindre bevisste og uttalte prestisje- og 
statushensyn. Ekspansjon, det å vinne markedsandeler, er en grei 
operasjonell definisjon på vellykkethet. Ekspansjon gjør at en blir 
synlig og får makt og innflytelse gjennom volum og antall ansatte. 
Det kan også gi den administrative ledelsen makt på bekostning av 
eiere, ved at eiere, blendet av suksessen, ikke stiller kristiske 
spørsmål om fortjenestemarginer og langsiktig rentabilitet i samme 
grad som ellers.     



 

5 Spillet 

( ) vi er ikke så opptatt av å kjøpe det, men vi er opptatt av å 
avskjære konkurrentene våre fra å kjøpe det.

 

5.1 Innledning 

Vi så i forrige kapittel på hvilke preferanser aktørene hadde med 
henhold på lokalisering, beliggenhet, organisering av etableringen 
og disposisjonsform.  I dette kapittelet ser vi nærmere på hvordan 
preferansene gir seg utslag i konkret handling. I forrige kapittel 
kalte vi dette for individuelle handlingsmekanismer. Her vil vi 
være spesielt opptatt av hvordan - og i hvilken grad aktørene 
forholder seg strategisk i forhold til hverandre. Ved å bringe det 
strategiske perspektivet inn - la oss kalle det spillet om de beste 
plasseringene-  mener vi å kunne spore mer grunnleggende 
prosesser om hvordan eiendom og etableringer forvaltes. Som 
ethvert annet spill har også eiendomsspillet innslag av defensiv og 
offensiv taktikk. Man kan ikke rykke fram - for så å legge 
bakrommet åpent. Spillet inneholder, som en informant uttrykte 

det, både et reaktivt og et proaktivt element. Man må være 
forberedt på å bli angrepet, samtidig som en hele tiden må forsøke 
å skape et handlingsrom for å kunne realisere sine målsettinger.  

I forrige kapittel pekte vi på at den enkleste måten å øke sine 
markedsandeler på - og dermed sin konkurransekraft - var å 
etablere seg i tettbygde områder. Kjedene hadde konkrete tall på 
hvor mange Prix er eller Kiwi er eller Rema er en ønsket etablert 
på 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 også 
tenker på samme måte. Derfor oppstår det bikkjeslagsmål om 
lokaliteter når nye etableringsmuligheter åpner seg, for eksempel 
som følge av at boligområder reguleres og endringer i infrastruktur 
skaper nye rom.  

...men jeg tror man er ganske pragmatiske så man sier at hvis det 
er en forretningsmulighet der så er det bedre at jeg tar den selv, 
uavhengig av om jeg har butikken ved siden av eller at det kommer 
noen andre dit. Så at man på en måte har en proaktiv holdning, men 
man har en proaktiv holdning mot seg selv( ) . 

Når det gjelder eiendom som en ren finansiell plassering så tror jeg 
det, i utgangspunktet, når du ser det fra de eiendomskonstel-
lasjonene som har sitt utspring i et dagligvaremiljø, så tror jeg 
definitivt det har vært en posisjoneringssak hvor man ønsker å 
posisjonere seg inn mot eiendom, for igjen å sikre leiekontrakter, 
eller at man ser at konkurrentene gjør det så man på en måte bare 
er nødt til å være med for å være med i dette racet her . 

Sitatene understreker i sterk grad at det er viktig å være på 
offensiven, for aktivt å legge forutsetninger til grunn gjennom 
eiendomsdisposisjoner for å posisjonere seg i konkurransen. Vi 
skal i det følgende drøfte hvilken betydning eiendom og kontroll 
med lokaler har i denne strategien. 

5.2 Posisjonene under press 

Hva skjer når så mange aktører har detaljerte planer 

 

og tilgangen 
til attraktive lokaler er begrenset? Vi har vært inne på at aktører i 
pressområdene helst ville leie. Dette  sikret fleksibilitet og 
tilpasningsevne i takt med geografiske endringer og skiftninger i 
handlestrømmene. Hvordan ser leiekontrakten ut? Det generelle 
inntrykket fra intervjuene indikerte at både leietaker og utleier var 
interessert i en viss langsiktighet. Sett fra kjøpmannens side er det 
viktig å ha et lengre leieforhold for å sikre at han får tilstrekkelig 
igjen for innsatsen for å bygge opp butikken og kundegrunnlaget, 
dvs. goodwill. Standardkontrakten , slik vi fikk den beskrevet av 
utbyggere og kjeder,  tar ofte utgangspunkt i et leieforhold på 10 år 
med mulighet til forlengelse i 10 år til (10+10), altså en 
avtaleperiode på 20 år. Innenfor en avtaleperiode på 20 år kan en 
likevel tenke seg variasjoner basert på andre  intervaller. En 
eiendomsutbygger hevdet at forretningsdrivende gjerne kunne 
tenke seg 5+5+5+5, men det var ikke alltid like godt likt hos 
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utleier. Fra aktører som er i ferd med å etablere seg i kjøpesentre 
fikk en også inntrykk av at intervallene kunne variere: 

[I et kjøpesenter] har ( ) leiekontrakten som oftest 10 års leietid 
som fast periode, som er den første perioden, og så har du opsjoner 
på enten 5+5 år eller 10 pluss 5 . 

I utgangspunktet kunne en regne med at 10 års leiekontrakt med 
opsjon på reforhandlinger for ytterligere 10 år kunne sikre en viss 
stabilitet for de neste 20 år. Vanligvis oppfatter en slike kontrakter 
for å være relativt trygge, dvs. at avtaleinstrumentet skaper 
forutsigbarhet i kontraktsinngåelsen. Med dagens konkurranse på 
eiendomsmarkedet er denne tryggheten i ferd med å forvitre, noe 
en aktør med lang fartstid  i bransjen kunne berette: 

( ) tidligere ( ) var det å ha en leiekontrakt i grunnen noe relativt 
sikkert, da ville du med stor sannsynlighet få fornyet den ( ) så 
lenge du ville, men det er helt klart blitt en skjerpet kamp om 
lokaliseringene, og det medfører også at når leiekontraktene skal 
fornyes, så er det en mye mer åpen kamp enn tidligere. Det er ikke 
selvsagt at selv om du er leietager i dag at du får fornyet det. ( ) 
gårdeier er ikke så lojal mot sine leietagere som han var før. Han ser 
at han får en bedre verdi ved å børse . 

I denne betraktningen om endringer i leiemarkedet de siste årene 
legger informanten vekt på at gårdeier er blitt mindre lojal mot 
sine leietakere. Det har ført til en mer åpen kamp om fornyelsen av 
leiekontraktene. Grunnen til dette er, som vi var inne på i kapittel 
3, at gårdeier til enhver tid ønsker en verdivurdering av lokalene 
som ligger nærmest mulig en antatt markedsverdi, noe som ifølge 
informanten undergraver langsiktigheten i leieforholdet. Men 
usikkerheten i leiemarkedet skyldes ikke bare endringer i 
økonomisk atferd på tilbudssiden . Også på etterspørsels-
siden har det skjedd endringer i markedsatferd, noe som også har 
bidratt til å skjerpe usikkerheten knyttet til det å inngå en 
leiekontrakt. En informant forklarte det på følgende måte:  

Ja det er ingen tvil om  at det er et ekstremt konkurranseutsatt 
marked, det er knalltøff konkurranse. ( ) Etter hvert når aktørene 
har bygd opp en lønnsomhet som gjør at de ( ) er 
konkurransedyktig mot andre bransjer, ( ) da blir det egentlig en 
kamp mellom dagligvareaktørene seg imellom. Det er liten tvil om at 
her er man proaktive i å prøve å finne ut når andres leiekontrakter 
går ut. Vi er ikke gode nok på det, men det er definitivt andre i 
bransjen her som har rimelig klar oversikt over alle leiekontrakter til 
sine konkurrenter og vet nøyaktig når de skal reforhandles og hvor 
lang tid det er igjen . 
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I dette sitatet fremgår det at aktørene opptrer offensivt eller 
proaktivt ved å gå løs på andres leiekontrakter. Det kan de gjøre 

på det tidspunktet leiekontraktene er i ferd med å gå ut ved å delta 
i eventuelle budrunder om leie av lokalet. Et annet alternativ er å 
melde sin interesse når en kontrakt skal reforhandles. Som vi skal 
komme inn på nedenfor, kan opsjoner være formulert slik at andre 
aktører kan komme inn i reforhandlingen av en kontrakt. Men 
hvordan er det mulig å holde oversikt over konkurrenters 
leiekontrakter, samt deres avtalevilkår? Fra andre hold 

 

bl.a. 
utbyggersiden 

 

ble det opplyst at profesjonelle eiendomsselskap 
til en viss grad utførte slike oppgaver. De ble omtalt som veldig 
aggressive og gikk over lik dersom det var noe de ville ha . Fra 
eiendomsutbygger / forvaltersiden ble denne praksisen fortsatt 
omtalt som relativt unorsk , det var noe som foregikk i mer 
begrenset omfang i Norge, og som var mer vanlig på kontinentet 
og i England. Men, som eiendomsutbyggeren la til, de 
profesjonelle aktørene hadde vært på studietur og sett hvordan det 
skjedde i utlandet.  

En leiekontrakt kan være utrygg på andre måter også. Lokalene 
kan skifte eier, for eksempel ved at en konkurrent kjøper lokalet 
eller blir deleier i et eiendomsselskap som disponerer lokalet.  Det 
sistnevnte er ofte tilfellet når dagligvareaktører kjøper seg inn på 
eiersiden i kjøpesentre. Der finnes det ofte butikker som tilhører 
andre kjedegrupperinger, noe som ofte innebærer at oppkjøperen 
kan nyte godt av en opsjon ved tildeling av lokaler eller ved 
fornyelsesforhandlinger om leiekontrakter. Norsk kontraktslov-
givning tilsier at utleieren ikke  kan si opp en leiekontrakt 
vilkårlig. Det ville innebære at utleieren ville få en haug med 
konsernadvokater

 

på nakken. Den eneste muligheten å gripe inn i 
leieavtalen er å handle på det tidspunktet leiekontrakten skal 
reforhandles. 

når du da kommer til reforhandlingstidspunktet, ( ) er det klart at 
da har du virkemidler til å kunne gå inn og forhandle og på den 
måten - avhengig av hvordan opsjonen er utformet, f.eks. på 
reforhandlede vilkår eller på markedsmessige vilkår, hvis 
formuleringen på opsjonen er på den måten - så har du som 
gårdeier store muligheter til å kunne kjøre veldig hardt for å kunne 
presse ut en eksisterende leietaker og ( ) på den måten (...) få inn 
sin egen butikk . 

Dersom opsjonen er på såkalte reforhandlede eller markeds-
messige vilkår, kan eieren av lokalet presse leietaker ut ved å 
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fremtvinge en for høy leiepris, for å få inn sine egne butikker. 
Ingen kan vite hvilke reelle leievilkår den nye leietaker vil ha i 
ettertid. Det er vanskelig å si hvor utbredt denne praksisen er. Vi 
må anta at det er begrenset hvor mange slike operasjoner en seriøs 
eiendomsutvikler kan foreta før hans omdømme som pålitelig 
forhandlingspartner vil svekkes. På den annen side viser 
eksempelet med all tydelighet at endringer på eiersiden hos utleier 
kan skape usikkerhet med henhold på forvaltningen av 
leiekontraker.   

Samlet sett kan vi si at temperaturen i leiemarkedet er blitt 
betydelig skjerpet, noe som skyldes endringer både på tilbudssiden 
og etterspørselsiden. Vårt datamateriale indikerer imidlertid at 
disse endringene først og fremst gjør seg gjeldende i pressområder. 
Fra aktører etablert i distriktene fikk vi et annet inntrykk:  

"Heldigvis så er det ikke så veldig aggressivitet i markedet for å 
overta leiekontrakter. Hvis det er noen som kommer til meg og sier 
at de har et lokale der og der på 900 kvm, og Rimi eller Rema driver 
så og så bra butikk der. Javel ja, sier jeg, da må du komme med et 
tilbud til meg da på hva jeg kan få leie det for. Jeg har aldri fått det. 
De kommer bare med et innspill til meg for at jeg skal tilby dem en 
sum for å leie lokalene så kan de gå til den leietageren de har og si 
at (N.N.) vil betale 900 kr pr. kvm, dere betaler bare 700 så (derfor) 
må 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 på å 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 går på hverandres kontrakter på den måten der altså". 

Informanten legger vekt på det er atskillig mindre aggressivitet i 
leiemarkedet på mindre pressede posisjoner. Sitatet indikerer 
dessuten at gårdeiers muligheter til å børse ved å sette 
potensielle leietakere opp mot hverandre, er atskillig mer begrenset 
enn i byene. Aktørene virker heller ikke så opptatt av å få 
konkurrenter ut av lokalene sine. Det kan nesten virke som om det 
eksisterer visse aksepterte normer mellom konkurrenter om 
hvordan man skal konkurrere med hverandre om lokaliteter når 
overnevnte informant senere i intervjuet hevder man går ikke på 
hverandres kontrakter på den måten altså . Ifølge informanten 
kan slike atferdsnormer være gunstige, da den ikke vil forsterke 
prisspiralen på dagligvarer .  

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

Før var det jo en masse aktører i markedet, mens nå er det fire stort 
sett. NKL, Hakon, Norgesgruppen, Reitan. Og hvis det er fire 
veikryss i en by ( ); la oss si Sandnessjøen, vi har ingen interesse 
av å ha en butikk til i Sandnessjøen. Det har vel neppe REMA og 
Rimi og kooperasjonen heller, så det gjør at (leie)nivået ikke er så 
presset lenger ( ). Så det er lett å komme inn nå. Før så var det et 
hav av mennesker som skulle inn i lokalene. Nå er vi bare fire 
stykker i distriktet her og nordover som er interessert i å komme inn i 
lokaler ( ) La oss si nå at to av dem er der, så har jo han som skal 
bygge et forretningsbygg bare to mulige (leietakere). Vi får jo veldig 
mange tilbud om lokaler ( ), men han har bare muligheten til å 
spørre oss og for eksempel kooperasjonen om å bli leieboer . 

I handelsområder der kundegrunnlaget er begrenset, finnes det 
grenser for hvor mange utsalgssteder det er plass til. Og ettersom 
antallet interessenter er snevret inn som følge av kjedekonsen-
trasjonen, er muligheten for at det skal oppstå eskalerende 
budrunder noe mindre. Dette har ifølge informanten ført til en 
nedgang i leienivået for de mer distriktsbaserte beliggenhetene.  

5.3 Å sikre sine besittelser 

I utsatte pressområder kan det altså vise seg at leiekontrakten ikke 
lenger gir den sikkerheten og forutsigbarheten den en gang gav. 
Hva gjør man for å forsikre seg mot lite hyggelige 
bakholdsangrep fra konkurrenter når reforhandlinger av 

leiekontrakten står for tur. Ifølge intervjuene var det flere ting man 
kunne gjøre. Å velge profesjonelle eiendomsbesittere kunne 
være en strategi: 

da vet jeg også at det er langsiktig eiere som ikke vil liksom gå 
på byen (for) å selge dette her til en eller annen premium price i 
morgen. Men de er på en måte litt sånn institusjonelt preget, hvor de 
på en måte har sånn dedication at de vil sitte i det segmentet over 
tid . 

Hva kjennetegner profesjonelle eiendomsbesittere som er 
institusjonelt preget ? Ifølge våre intervjuer er det aktører som 

tenker langsiktig og som implisitt ikke slipper konkurrerende 
dagligvareselskaper inn på eiersiden. Dette sikrer profesjonali-
teten, og styrker forutsigbarhet når kontrakten skal reforhandles. 
At dette kan være et viktig poeng, kom fram der en informant 
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fortalte at han hadde brent fingrene etter at han hadde solgt sin 
eierandel i et kjøpesenter til et eiendomsselskap. I ettertid kom en 
annen dagligvaregruppe sterkt inn på eiersiden i dette selskapet, 
noe som ifølge informanten kom til å legge føringer på framtidige 
kontraktsforhandlinger.   

Det finnes også andre måter å sikre seg mot illojale gårdeiere og 
lumske konkurrenter.  

[Gårdeierne]  børser mye mer og derfor er den tryggheten du hadde 
ved å være leietager før, den er blitt mye mindre, og da må du gå 
inn (for) å eie, i hvertfall i en del tilfeller, for i det hele tatt å ha denne 
noe mer langsiktige tryggheten. Så det er ikke et ønske, for vi 
ønsker ikke å binde noen finansielle ressurser der, men det er rett 
og slett en nødvendighet. Men i og med at penger også er en 
knapphetsfaktor, så gjør vi ikke det på rubb og rake. Det blir jo det vi 
kan kalle, med et fint ord, litt sånne strategiske beliggenheter da. 
Større og viktige lokaliseringer. Vi går ikke inn (for) å kjøpe noen 
hjørnelokaler og så videre . 

så kjøpte vi oss eiendommene, rett og slett fordi vi selvfølgelig er 
redde - vi ser den mulighet her for at konkurrentene våre kjøper 
eiendommen og vi (da) nærmest vil bli presset ( ), enten ut av vår 
egen butikk, som sikkert er relevant for denne rapporten, eller ( ) til 
et innkjøpssamarbeide på - hva skal jeg si 

 

ikke-forhandlingsvilkår - 
for å si det litt diplomatisk . 

Altså, vi gikk hele tiden å lette etter nye lokaler, men [våre 
konkurrenter] satte i gang et ganske stort apparat (for) å angripe 
våre butikker, altså kontakte våre gårdeier og spørre når våre 
leiekontrakter går ut ( ). Da oppdaget vi med et brak at det er viktig 
å eie lokaler og ikke leie dem . 

Sitatene ovenfor relaterer seg til aktørenes virksomhet i 
pressområder. Umiddelbart blir en slått over dramatikken i 
utsagnene. Aktørene er blitt redde for sine etableringer, og de 
oppdager med et brak at det er blitt viktig å eie sine butikker. 
Det første sitatet viser til usikkerheten knyttet til gårdeiers atferd, 
mens de siste sitatene er mer fokusert mot konkurrenters utspill. 
Eiendomsmarkedet i pressområdene framtrer som hardt, der en kan 
få inntrykk av at det er en slags alles kamp mot alle.  Hvorvidt 
oppkjøpene er forsvarlig fra et finansielt synspunkt er et annet 
spørsmål. I et av sitatene heter det at man ikke ønsker å binde 
noen finansielle ressurser der , en annen informant opplyser at 
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vi kjøpte en butikk og en eiendom hvor vi var leietakere, men 

hvor leiekontrakten var i ferd med å gå ut. Og det ble utrolig dyrt . 

I denne sammenhengen bør vi nok en gang legge til at Oslo-
området står i en særstilling når det gjelder priser på 
forretningseiendommer, jf. drøftingen og tabellene i kapittel 3. 
Dette understrekes i en rekke av intervjuene også. Det hevdes at 
leiene i Oslo er utrolig høye , og at man må betale en ganske høy 
engangssum for å kunne tre inn i en kontrakt eller overta en butikk 
og omprofilere den. Om slike disposisjoner er finansielt 
forsvarlige eller ei, avhenger ifølge 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 aktørene i pressområder tenderer mot å foretrekke å 
eie framfor å leie. Å forvalte en eiendomsmasse stiller imidlertid 
helt andre krav til administrative ressurser enn det å forholde seg 
til løpende leiekontrakter.  

Et eget eiendomsselskap er ikke nødvendigvis noe sånt must for 
oss hvis du ser på det juridisk sett, men det er klart at det er viktig 
for oss å sikre oss en kapasitet på eiendomstilnærming - få tak i 
eiendommer - og at vi etter hvert er nødt til å ha egne folk som bare 
jobber med det. I dag jobber vi på litt forskjellige nivåer med det, ved 
siden av at vi egentlig har andre oppgaver å skjøtte . 

Så når det gjelder det som vi ser i fremtid, det er jo det å lage 
investeringsselskaper, og det har vi begynt med, for å sikre oss å få 
tak i de lokalene som vi ønsker og at grossisten kan være med i de, 
siden vi er så integrerte, at grossisten kan være med i sånne 
investeringsselskaper . 

Informantene understreker at det er viktig å etablere egne 
avdelinger 

 

eller investeringsselskap for å kunne være mest mulig 
effektive i jakten på eiendom. Det er viktig å ha egne folk som 
jobber med å overvåke eiendomsmarkedet. Eiendomsavdelingene 
opptrer som kjedenes fortropper 

 

eller speidere 

 

i 
eiendomsmarkedet. Eiendomsavdelingene har to primære 
oppgaver: å spore opp aktuelle lokaler, og å ivareta 
finansieringsfunksjonen. Det siste poenget er viktig: i budrundene 
gjelder det å handle raskt, og å kunne ha finansieringen klar. 
Manøvreringsevne og forhandlingsteknisk effektivitet varierer 
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etter kjedenes organisatoriske oppbyggning. En representant fra en 
selvstendig kjede pekte på at de i eiendomssaker var 

organisatorisk tunge , noe som kunne være en ulempe: 

I dette spillet her, så har det vært en ulempe ( ). [Franchisekjeder] 
har vært flinkere enn oss og dyktigere og raskere med å legge 
kapital på bordet og (har da) fått tilslagene med en gang. Mens vi 
(derimot) enten har måttet danne grupperinger av kjøpmenn for å 
reise kapital eller gå til grossisten for å reise kapital og så etterpå 
fighte om det lokalet som man da har fått . 

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

I og med at det er konkurrerende enheter (innenfor 
paraplygrupperingen) så ligger det i sakens natur at de 
konkurrerende enhetene da ikke vil samarbeide så mye med et 
sentralledd at de kan risikere at det jeg ikke klarer å få tak i selv, det 
er det andre som får. Ikke sant?

 

Det kan synes som om de frivillige kjedene her står ovenfor et 
gratispassasjerproblem. De enkeltes vilje til å yte ressurser til 
anskaffelse av eiendom reduseres fordi det er knyttet stor 
usikkerhet til hvorvidt man kan nyte godt av godet. Hvor villige er 
kjøpmennene til å stille kapital til disposisjon for sentralleddet når 
de skal delta i budrunder om attraktive eiendommer? En kan til og 
med risikere at det lokalet en selv har vært med på å oppdrive på 
vegne av sentralleddet kommer en konkurrent (i samme 
gruppering) til gode. Fra en informant fikk vi høre at de var bevisst 
på denne problemstillingen, og at man gjennom langsiktig 
planlegging forsøkte å skape en felles målsetting og forpliktelse 
om framtidige etableringer og fordelingsnøkler til gunstige 
lokaliseringer.  

5.5 Det ene drar det andre med seg 

Det å kjøpe en eiendom i et pressområde er ingen enkelt sak. Det 
er liten omsetning av attraktive eiendommer, og i informant-
intervjuene ble det antydet at gårdeierne helst vil sitte på slike selv. 
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I enkelte tilfeller finner vi selvstendige kjøpmenn, som selger sitt 
eget lokale for å sikre pensjonen. Men omsetningen av slike 
eiendommer er svært liten. Eiendomsselskaper opplyser dessuten 
at få gårder i byområder er seksjonerte, slik at det kan by på 
problemer å få kjøpe bare butikklokalet. En annen mulighet er å 
handle butikklokaler via profesjonelle eiendomsselskap. Men 
denne formen for omsetning er ganske spesiell, ifølge en av 
informantene. Ofte var butikkene bakt inn i pakker av 
eiendommer, som bl.a. annet besto av kontorlokaler, annen 
næringseiendom, utleieleiligheter etc. For å få tak i det ene 
objektet man er interessert i, må man med andre ord akseptere 
andre eiendommer på kjøpet. Slik sett ble kjeden en ufrivillig 
eiendomsinvestor, med en større portefølje å forvalte enn det de i 
utgangspunktet var interessert i. Andre informanter understreket 
den selvdrivende effekten knyttet til det å kjøpe eiendom: 

Og vi begynte å bruke store penger først da innen[kjeden], men 
senere så skilte vi det ut som egen [eiendomsavdeling] som ble et 
søsterselskap til [kjeden], og begynte å bruke store penger på å 
erverve oss eiendommer, enten hele gårder, eller i hvertfall 
seksjoner som vi var i for å være sikre på at vi ikke kunne tas . 

Mer og mer så begynner dette å 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 på eiendom for å sikre seg at 
butikkene ikke kan tas . For å kunne forvalte disse porteføljene 
på en effektiv måte skilles eiendomsforvaltningen ut i egne 
selskap, slik Reitan Invest er et eksempel på. Dermed får 
dagligvaregrupperingenes virksomhet et vesentlig større innslag av 
investerings-forvaltning. I løpet av 1998 så vil tilløpet til en 
ytterligere bevegelse: kjedene investerer i mye større grad i 
eiendomsselskaper, og overlater hele eller deler av sin 
eiendomsportefølje til disse, noe vi var inne på i kapittel 3. Hakon 
Eiendoms fusjon med Steen og Strøm er et eksempel, Joh 
Johannson Systems etablering av Sektor Eiendom et annet. En av 
informantene var bekymret for lokalene de hadde i kjøpesenteret 
som etter hvert var blitt overtatt av en konkurrent, og at de dermed 
måtte etablere et eget selskap for ikke å miste fotfeste i 
kjøpsentrene. Etter hvert kommer man inn i en selvforsterkende 
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prosess, slik en informant så det, der konkurranse avler 
konkurranse, og mottiltak hele veien .  

Denne dreiningen over mot eiendoms- og finansinvesteringer har 
også blitt observert i andre land. I 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 (omløpsmidler), og det gjelder for enhver 
virksomhet å pløye dem ned i noe som gir større avkastning, å 
reinvestere. Skattemessige forhold peker i samme retning. 
Omløpsmidler som cash, beskattes hardere enn anleggsmidler, 
som maskiner, bygninger osv. Med andre ord, det gir mening å 
forsøke å gjøre pengebeholdningen om til produksjonsmidler, som 
for eksempel bygninger og butikklokaler. Dagligvarehandelen er 
en spesielt pengegenererende bransje. Det er store volum som 
genereres daglig, og selv om marginene kan være lave, og 
kostnader og låneforpliktelser kan være høye, får aktørene et, i det 
minste kortsiktig, stort likviditetsoverskudd. Regnskapene for de 
store kjedene tyder på at det ikke bare er kortsiktig. Den totale 
avkastningen i de store detaljistforetakene har vært god de siste 
årene. Men, uavhengig av det siste, så sitter kjedene med store 
mengder likvider. Disse kan brukes utenfor bransjen. Størst nytte 
gjør de likevel hvis de kan støtte opp under den primære 
virksomheten. I den britiske litteraturen beskriver en hvordan dette 
gjøres ved enten å kjøpe opp konkurrerende kjeder, eller gjennom 
omfattende utviklingsprogram for nyetableringer av butikker og 
butikklokaler (Guy 1994; Wrighly 1996, 1998).

  

I vårt eget materiale har vi sett at presset mot å eie lokalene selv, 
påfører aktørene et stort finansielt og administrativt ansvar. Blant 
annet har dette ført til et behov for å skille ut eiendomsaktivitetene 
i egne selskap. Slik sett har vi registrert et press mot sentralleddet. 
For enkelte av grupperingene er sentraliseringen av 
eiendomsforvaltningen organisasjonsmessig uproblematisk. For 
andre er sentralisering av slike oppgaver vanskelig å gjennomføre. 
Det gjelder blant annet Forbrukersamvirket, der ansvaret for 
eiendomsinvesteringer i lokaler i prinsippet påhviler de enkelte 
samvirkelag, og det gjelder også for enkelte frivillige kjeder. Slike 
organisasjoner gir uttrykk for at de er mer tunge når det gjelder 
beslutninger i lokaliseringsspørsmål. De er mer desentraliserte i 
sin beslutningsstruktur, samtidig som sentralleddet ikke har 
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kontroll over finansielle ressurser på samme måte som i en 
filialkjede.  

5.6 Høk over høk

 
I forrige kapittel var vi inne på at dagligvarebutikker liker seg best 
alene, uten konkurrenter i umiddelbar nærhet. Dette gjelder i 
særdeleshet for lavprisbutikker, og det adskiller seg fra den øvrige 
faghandelen. En aktør vil derfor ha sterke grunner til å forsøke å 
forhindre konkurrenter i å etablere seg i nærheten. I den 
forbindelse uttalte en informant at man hadde et behov for å 
regulere konkurransen , dvs. foreta strategiske oppkjøp eller leie 

av lokaler for å skjerme sine egne etableringer. Vi må gå ut fra at 
detaljistene alltid har arbeidet for sine posisjoner på denne måten. 
Samtidig kan det være rimelig å anta at kjøpmennene tidligere har 
stått ovenfor begrensede finansielle ressurser til å påvirke sine 
omgivelser på denne måten, selv om vi må formode at grossistene 
med sine finansielle muskler hadde muligheter til å foreta 
strategiske etableringer.  

Regionsjef Geir P. Solstad i Rema 1000 bekrefter i et intervju i 
fagpressen, at gode lokaler kjøpes eller leies med det for øyet å 
blokkere konkurrentenes tilgang, og at det til tider hersker høk 
over høk tilstander ved at man benytter såkalt sperreleie 
(Dagligvarehandelen 29/1998:9). Solstad uttrykker da også at  

Dette er en del av markedsøkonomiens bakside og bidrar som 
sådan ytterligere at tilbyderne blir den sterke part .  

Våre intervjudata peker på tilsvarende innslag:  

Men det er klart at i andre sammenhenger, så er vi veldig proaktive 
for å prøve å sikre oss at ikke - vi er ikke så opptatt av å kjøpe det, 
men vi er opptatt av å avskjære konkurrentene våre fra å kjøpe det. 
Og tvinge oss til bordet . 

Og i tillegg så fikk oppkjøpene visse ringvirkninger, for hvis du først 
skal sikre en eiendom så begynner det å bli behov for å sikre noen 
soleklare beliggenheter i området like i nærheten, ( ) et sånt 
glitrende eksempel ( ) vi hadde jo en utmerket butikk [ ] , ikke 
sant? Og hvorfor setter vi da i himmelens navn ( ) opp en [ ] på 
baksiden? Nå viser det seg selvfølgelig, under over alle under, at 
begge butikkene går så det suser, og faktisk til tross for at de ligger 
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så nær (hverandre), så utfyller de hverandre på en flott måte. Men 
den gang vi gjorde det, så var det nok mere (for) å bevare den store 
butikken enn egentlig at vi trodde at begge butikker skulle vise seg å 
gå med stort overskudd. Nå har vi lært noe om markedet som følge 
av det og det fins også en rekke andre slike eksempel som andre 
grupperinger har foretatt utover i landet, men det er rart, man husker 
vel best sine egne . 

At dagligvareaktørene forsøker å skjerme sine etableringer og 
virksomheter ved å holde konkurrenter ute er for så vidt ikke så 
overraskende. Et annet forhold er at dagligvarebutikkene i dag 
krever vesentlig større investeringer på inventarsiden enn tidligere. 
Butikkhyller skal skreddersys, kjølerom og varemottak skal 
bygges opp, informasjonsteknologiske løsninger skal monteres. 
Gjennomsnittstørrelsen på lokalene har også økt. Til en viss grad 
er dette investeringer som må oppfattes som irreversible. Det er 
investeringer man ikke alltid kan regne med å få dekket inn 
dersom en må selge. En rimelig antakelse kan derfor være at 
incentivene til å skjerme sine lokaliseringer øker i takt med 
innslaget 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 å legge merke til hvordan den strategiske 
posisjoneringen er koplet til profesjonaliseringen av selve 
eiendomsforvaltningen. Eiendomsavdelingene, ofte med lokale 
partnere og lytteposter, har en helt annen evne til å foregripe 
endringer enn tidligere. I sitatet ovenfor går det tydelig fram at de 
strategiske oppkjøpene var vellykkede også ut fra en 
forretningsmessig vurdering, selv om motivasjonen primært var å 
sikre egne virksomheter. Allikevel gav informantene uttrykk for at 
strategiske oppkjøp var og er en risikabel virksomhet, der flere 
hensyn skal veies opp mot hverandre.  Følgende informant gav en 
inngående analyse av hvordan man skulle kostnadsbetrakte 
risikofylte oppkjøp: 

 

Ja du har vel egentlig minst to sånne punkter. For det første har du 
det ganske lave punktet som vi sikkert har nådd for lengst, hvor 
lokalkostnadene blir for høye i forhold til de nøkkelbegreper vi har 
med hensyn til hvor mye av bruttofortjenesten som skal anvendes 
på ( ) lokaler, personale, varekjøp og så videre. Men så har man jo 
alltid en mulighet for såkalt å marginalbetrakte en enkelt butikk. Og 
hvis man da greier å finne en annen begrunnelse enn den ( ) 
klassiske at vi på lang sikt skal tjene gode penger på en butikk,  
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f.eks. at vi må beskytte vårt eksisterende salgsnett, eller vi må 
forhindre konkurrentene i å få åpnet noe o.s.v., så kan det være at vi 
kan akseptere en høyere lokalkost for en enkelt butikks 
vedkommende, enn vi kan for gjennomsnittet". 

Og vi ser allerede nå at vi i mange, i hvertfall mellomstore byer 
synes å ha fått etablert et høyere dagligvarelokale-leienivå enn (det 
en finner i) annen fagbransje. Det er (en) helt klar forskjell fordi det 
(her) har vært såpass få aktører og har vært såpass lette å spille 
(dem) ut mot hverandre sett med gårdeiers øyne. De fleste 
gårdeiere vet nå at skal man leie ut et dagligvarelokale, så starter 
man i alle fall med å ta i hvert fall minst tre telefoner. Det gjør nesten 
alle sammen og dermed er spillet i gang, hver gang. Og det er klart, 
på sikt har det gitt oss for dyre lokaler. På den annen side, 
alternativet er nokså grusomt. Hvis du ikke er med i denne kampen 
så betyr det at du mister butikken og det er grenser for hvor mange 
butikker du kan tåle å miste selv om du har en 12-1300 av dem før 
det begynner å gå utover resultatene. Så også der får du en form for 
marginalbetraktning. Hvor mange butikker kan du tillate deg å gi 
slipp på .  

I dette intervjuet gis en analytisk beskrivelse av de dilemmaene en 
aktør står ovenfor når det gjelder investering i strategiske 
posisjoner. Hovedregelen er, som nevnt i forrige kapittel, at 
leienivået fastsettes etter en lønnsomhetsbetraktning, dvs. et sted 
mellom 2.5- 3 prosent av omsetningen 

 

dersom det er snakk om 
en lavprisbutikk. Problemet oppstår når man av strategiske årsaker 
må akseptere husleier som overstiger dette nøkkeltallet. For jo 
flere marginale butikklokaler en velger, jo høyere blir 
gjennomsnittskostnaden. Ifølge informanten har dette bidratt til å 
skru prisene for flere av butikkene for denne kjeden, slik at 
leiekostnadene samlet sett kan overstige det som er forsvarlig ut 
fra klassiske kostnadshensyn. Men alternativet, dvs. å la de 
marginale butikkene gå fra seg kan være like ille. Det er alltid en 
risiko for at en ubehagelig inntrenger kan få lokalet. Dessuten 
kan det å si nei til et lokale svekke ens markedsandeler. En 
svekkelse av egen markedsandel kan også påvirke 
innkjøpsvilkårene, da innkjøpsvilkårene til en viss grad bestemmes 
av antallet butikker som kjeden rår over.

   

Spørsmålet er hvordan driften av de marginale butikkene skal 
finansieres. Hvem skal dekke de såkalte krigskostnadene , som 
aktørene selv betegner som differensen mellom faktisk husleie og 
den husleien den tradisjonelle lønnsomhetsbetraktning tilsier at en 
skulle hatt? For en sentralstyrt kjede, en filialkjede eller 
franchisekjede, finnes det regnskapstekniske løsninger for å 
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fordele konstnadene jevnt utover, slik en av våre informanter 
beskrev det: 

"Ja du kan si sånn som[franchisekjeder], de har jo innenfor sitt 
franchiseopplegg lik husleie på alle. Dvs. det utjevnes via et 
sentralledd, og tilsvarende kan (det) jo også bygges opp innen  [ ] 
filialkjeder. ( ) Du vet jo aldri hvilken omsetning du får så selv om 
du regner med at du skal få to prosent, så faller kanskje 
omsetningen så får 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 
lønnsomhet, men likevel tar vi det for å forsvare noe, eller ikke 
risikere at ( ) konkurrenten får en kjempeomsetning der osv. Og 
det går jo på lønnsomheten løs i butikken .

 

Innen en franchise eller filialkjede kan man løse problemet ved 
kryssubsidiering, dvs. at alle butikkene betaler det samme i leie til 
sentralleddet, som så jevner ut leien. Selskapsteknisk er slike 
operasjoner mulig ved å skille ut eiendoms- og driftsselskapet i to 
separate enheter, slik 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 på samme ledd i 
verdikjeden. Det finnes også andre løsninger, som gjør seg nytte 
av at kjeden er vertikalt integrert mellom vareforsyner og detaljist. 
En informant fortalte hvordan dette kunne skje. Den høye 
engangssummen en må betale for å komme i posisjon i attraktive 
områder, av informantene ofte benevnt som goodwill , betales av 
engrosledd eller vareforsyner,  

så har de latt en franchisetager få drive på vanlige normale vilkår, 
for de har sett ( ) fortjenesten gjennom hele kjeden, både i 
butikkleddet og engrosleddet.Og så har de tatt og avskrevet goodwill 
på engrosleddet og latt driveren få vanlige vilkår, og på den måten 
sikret seg ( ) lokalet .   

Hvordan løser man det praktisk at goodwill avskrives på 
sentralleddet? Ifølge informantene løses det ved at sentralleddet 
overtar leiekontrakten og fremleier den på andre vilkår enn det 
kontrakten lød på til den som driver butikken41. Vi kaller denne 
måten å kryssubsidiere på for vertikal utjevning, da den omfatter 
både engrosledd og detaljist.  

                                                     

 

41 I  note 7 om Husleieforpliktelser i konsernregnskapet for Joh System AS for1997 heter 
det: Konsernet har løpende husleieavtaler for butikklokaler som er fremleid til kunder. 
Noen fremleieforhold vil ikke gi full dekning for påløpende kostnader.
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Andre kjedeorganisasjoner, som for eksempel kooperasjoner eller 
frivillige kjeder kan oppleve problemer med å utjevne 
krigskostnadene . En informant uttalte at jo færre andre butikker 

det er å tære på , jo større problemer kan man få når det gjelder å 
fordele «krigsutgiftene». Kooperativ organisering står her i en 
særstilling. Der står de enkelte samvirkelagene som leietaker eller 
eier av eiendommen. De står alene ansvarlig for goodwill,  og må i 
prinsippet ta denne avskrivningen i sine regnskaper. Størrelsen på 
samvirkelagene 

 

dvs. hvor mange butikker de eier eller leier - vil 
derfor være avgjørende for hvorvidt de klarer å utjevne 
krigskostnadene .  

5.7 "Krigskostnader" og forbrukerne 

Hvordan skal «krigskostnadene» finansieres?  I sitatet ovenfor ble 
det understreket at  kampen om lokalene presser gjennomsnitts-
kostnadene for lokalene oppover, med fare for at de overstiger de 
klassiske lønnsomhetsbetraktningene. En av våre informanter var 
som nevnt overbevist om at disse kostnadene med nødvendighet 
ville bli veltet over på forbrukerne:  

Faren er at det blir så mange slike unntak fra hovedregelen at vi på 
en måte priser oss selv ut av markedet, for på et eller annet 
tidspunkt så er det forbrukerne som skal få lov til å betale hver 
eneste krone av alt dette. Noe annet ville bare være å komme med 
en bløff. I realiteten er det forbrukerne som betaler for denne 
kampen . 

Vi skal i det følgende diskutere hvilke forutsetninger som gjør det 
mulig å overvelte kostandene, og se nærmere på en bieffekt av 
dette, nemlig overetablering. For å illustrere våre resonnementer 
vil vi presentere en enkel statisk partiell modell, som sier noen om 
etableringsatferden som følger av ulike marginalvurderinger.  

Ikke alle informantene mente at det umiddelbart var mulig å velte 
krigskostnadene over på forbruker. Vi skal i det følgende drøfte 

hvilke forutsetninger som gjør overveltningseffekter mulig, og ved 
hjelp av en enkel modell se nærmere på eventuelle bieffekter av 
dette 

 

i form av overetablering. Vi tar utgangspunkt i aktørenes 
preferanser knyttet til konkurrerende etableringer. Over ble det 
understreket at aktørene ønsket å beskytte sine lokaliseringer, 
spesielt i de tilfellene der det var snakk om konkurrerende 
lavpriskonkurranse. Ved bruk av  sperreleie og skjerming av 
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eksisterende butikknett fra potensiell konkurranse kan en forhindre 
brysomme konkurrenter i å etablere seg i nærheten. Det er en 
forventet gevinst knyttet til å holde disse konkurrentene unna: Man 
kan opprettholde sine bruttomarginer ved å trygge sine 
etableringer gjennom investering i strategiske lokaliteter.  

Vi skal i det følgende gi denne tilpasningen et mer formalisert 
uttrykk. Vårt første uttrykk impliserer at grensekostnaden er lik 
omsetningen i en butikk: 

(1) pq = mcb = vareinnkjøp + lønn + husleie + andre driftskostnader 
(strøm m.v.),  

der omsetningen (pq) er lik grensekostnad eller marginalkostnad 
for hver butikk (mcb) som igjen er lik summen av alle kostnadene. 
Husleien framkommer ved å flytte på faktorene i ligningen 

(2) husleie = pq  vareinnsats  lønn  andre driftskostnader  

Videre så vi at husleien kunne framstilles som en andel ved å 
dividere på omsetningen 

(3) husleie/pq = 1 

 

vareinnsats/pq 

 

lønn/pq 

 

andre 
driftskostnader/pq 

Som vi så er husleie/pq en viktig størrelse når detaljistene skal 
beregne hvor mye han kan tilby i leie for et lokale. En 
konvensjonell oppfatning i dagligvarebransjen, er at husleie x 
100/pq i en lønnsomhetskalkyle  ikke bør overstige 2.5-3.0 prosent 
for en lavprisbutikk. Ved å multiplisere forventet omsetning med 
nøkkeltallet for husleie, kommer en fram til hva som er forsvarlig 
for en interessent å by for et lokale. Her bør en nevne at ikke alle 
kjedene legger samme nøkkeltall til grunn for sine vurderinger. 
Enkelte kjeder opererer med lavere omsetningsbaserte nøkkeltall 
enn andre. Slik sett er det rimelig å anta at enkelte kjeder har 
lavere grensekostnader enn andre.  

I det følgende skal vi se hvordan strategiske oppkjøp kan 
inkluderes i vår modell. En av våre informanter opplyste at man 
måtte være villig til å marginalbetrakte enkelte butikker ut fra en 
annen begrunnelse enn den tradisjonelle, nemlig at hver butikk i 
seg selv skal være regningssvarende. Begrunnelsen for det kunne, 
ifølge informanten, være at man ønsket å beskytte eksisterende 
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salgsnett eller forhindre konkurrenten i å åpne en butikk i 
nærheten. I slike tilfeller kunne man akseptere en høyere 
lokalkost for en enkelt butikks vedkommende enn vi kan for 
gjennomsnittet . Denne høyere lokalkostnaden er man villig til å 
betale for å unngå et forventet pristap ved at butikken kan falle i 
hendene på en ivrig inntrenger. Det forventede pristapet kan gis 
følgende uttrykk42 : 

E ( p) Q 

Funksjonen ovenfor uttrykker den forventede større pris en kan ta 
ved at det ikke kommer inn en inntrenger. Vi må anta at risikoen 
for tapt volum i slike tilfeller vil kunne være stort, noe som derfor 
resulterer i at parantesen må multipliseres med (stor) Q. Vi vil i det 
følgende forenkle uttrykket ved å kalle endring i pris (

 

p) som 
følge av effekter knyttet til å holde en inntrenger ute for  (R), der R 
er forkortelsen for en tilfeldig valgt lavprisinntrenger. 

Inntrengereffekten  kan dermed uttrykkes på følgende måte: 

E (R) Q 

Vi får dermed et nytt uttrykk for grensekostnaden, som med 
utgangspunkt i ligning (1)  kan gis følgende uttrykk: 

(4) pq + E (R) Q = mcb = vareinnkjøp + lønn + husleie + andre 
driftskostnader 

Husleieandelen etter den nye marginalbetraktningen for hver 
butikk kan derfor se slik ut 

(5) husleie/pq = 1 

 

vareinnsats/pq 

 

lønn/pq 

 

andre 
driftskostnader/pq + E(R)/pq 

Resultatet av en slik tilpasning kan - gitt noen forutsetninger  - 
tenkes i å resultere i en overetablering.  

Vi skal i figuren nedenfor forsøke å gi en framstilling av vårt 
ressonnement:   

                                                     

 

42 En stor takk til sosialøkonom Bent Vale når det gjelder hjelp til å utforme følgende 
modell  og ressonnement. Han kan imidlertid ikke gjøres ansvarlig for eventuelle 
konklusjoner vi måtte komme med.  
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pq,
E(R)Q

marginalkostnad

E(R)Q(b)

pq

pq+E(R)Q(b)

Antall
butikker

b* b**

  

Figur 5.A Overetablering som resultat av alternative marginal-
betraktninger  

Denne figuren tar sikte på å vise effekter av etableringsatferd der 
aktøren iverksetter strategiske oppkjøp eller sperreleie for å 
verne om sitt eksisterende butikknett. Vi antar at kjeden kan 
kryssubsidiere husleiene innenfor sitt eget butikknett. Vi 
forutsetter videre at marginalkostnaden ved å etablere en ny butikk 
er konstant, da mange av kostnadene for å åpne en butikk, som for 
eksempel arbeidskraft, elektrisitet m.v. er faste og gitt. Man kunne 
problematisere denne antakelsen ved å vise til at en sparer inn på 
administrasjonskostnader og/eller distribusjonskostnader ved at 
varetransport reduseres i områder der markedsdekningen er høy 
(Ghosh and McLafferty 1987: 28-29). Ifølge Ghosh og 
McLaffertys antakelser skulle således marginalkostnadskurven 
være svakt hellende i steden for vannrett. Men for framstillingens 
skyld holdes marginalkostnaden konstant, da utfallet av alternative 
tilpasninger ikke endres vesentlig. Marginalomsetningen - pq - 
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oppfattes å være fallende jo flere butikker man etablerer i området. 
Det er gjerne slik at de første butikkene i området er de med best 
beliggenhet og størst omsetningspotensiale, og at de senere 
etablerte er mindre  - og derfor ikke kan forventes å skape så stor 
omsetning. Ut fra en normal grensekostnadsbetraktning (der 
husleiekostnadene utgjør ca.2.5 prosent) vil det være fornuftig å 
etablere  et antall butikker som tilsvarer b*.  Etablerer man flere 
butikker kan lokalkostnadene bli høyere enn de nøkkeltallene man 
har lagt til grunn for lønnsom drift. I intervjuet med informanten 
som ble sitert ovenfor, ble det da også antydet at kjeden hans 
befant seg i dette område, da han uttalte at  

vi sikkert for lengst har nådd punktet hvor lokalkostnadene blir for 
høye i forhold til de nøkkelbegreper vi har [til lønnsomhet] . 

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

Dersom man legger inn hensynet til vern av eget butikknett i sin 
tilpasning, gjør omsetningskurven et lite skift oppover. 

Inntrengereffekten 

 

gjør at man kan akseptere et høyere leienivå 
enn det man ellers ville gjort, og at aktøren kan ta en høyere pris til 
forbrukerne enn det han kunne gjort dersom inntrengeren hadde 
etablert seg i nærheten. Som vi ser krysser den nye kurven 
marginalkostnadskurven der antallet butikker tilsvarer b**.  
Differansen mellom b** og b* er positiv, noe som må oppfattes 
om et uttrykk for overetablering. Modellen impliserer altså at 
etableringsatferd der strategiske oppkjøp inngår, kan resultere i en 
overetablering av butikker.  

Man kan diskutere noen av antakelsene i modellen. Modellen 
impliserer bl.a. at kostnadene ved strategiske oppkjøp veltes over 
på forbruker. Informantutsagnet for på et eller annet tidspunkt så 
er det forbrukerne som skal på lov til å betale for alt dette antyder 
jo også det. I et utsagn fra en annen informant utelukkes 
muligheten til å overvelte kostnadene i prisene: 

de kan ta et par butikker med fire [prosent i husleie av 
omsetningen], men da får de ikke det til prisene, da er det de andre 
butikkene som på  en måte må subsidiere i et system og det går ikke 
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i lengden .Det er ikke mulig å ta ut det i noen sånn priseffekt. Og 
hvis du tar for mange av dem så går det galt .  

I dette sitatet fra en av de sentrale aktørene i Norgesgruppen, 
indikeres det at ulønnsomme butikker som følge av høye 
husleiekostnader ikke kan finansieres over høyere priser til 
forbruker. Den mest nærliggende forklaringen på spriket i disse 
uttalelsene kan knyttes til kjedens og grupperingenes ulike evne til 
å utjevne «krigskostnadene». De frivillige kjedene kan ha mer 
begrensede muligheter til å fordele «krigskostnadene» over 
paraplyleddet. Av organisastoriske årsaker kan det være vanskelig 
å få andre kjøpmenn til å subsidiere underskuddet i en annens 
butikk som går dårlig 

 

la oss si de to første årene. En horisontal 
kostnadsutjevningsmodell kan derfor være problematisk innenfor 
rammen av en frivillig kjede. Men det utelukker ikke at 
kryssubsidiering av strategiske beliggenheter kan løses på andre 
måter. For å beskytte sitt salgsnett, kan grossisten velge å trekke 
inn vertikale betraktningsmåter,  og se på kostnadene gjennom 
hele kjeden, dvs. både i butikkledd og på engrosledd. Vi antydet 
hvordan slike ordninger kunne organiseres, bl.a. ved at grossisten 
overtok en dyr kontrakt fra en av kjøpmennene, og fremleiet den 
til kjøpmannen på andre vilkår enn det kontrakten lyder på.  
«Krigskostnadene» avskrives dermed på engrosleddet ved at 
kjøpmannen får vanlige vilkår. Med andre ord: Også i frivillige 
kjeder kan en tenke seg at kostnader ved denne typen strategiske 
oppkjøp kan overveltes på andre i kjedesamarbeidet. Det 
forutsetter imidlertid at kostnadsstrukturen i detaljist- og 
engrosleddene sees under ett og at noen, for eksempel grossisten, 
har makt og vilje til å gjennomføre en slik utjevning.   

Spørsmålet er samtidig hvor store muligheter en kjede har til å ta 
ut høyere priser på forbrukerleddet i et marked der kjedene i stor 
grad markedsfører seg selv med faste, like priser over hele landet. 
Dette spørsmålet er spesielt aktuelt for lavprisbutikkene. En 
uniformert prispolitikk setter en øvre grense for hvor mye du kan 
ta ut av ekstraordinære kostnader. Man kan selvsagt tenke seg at 
lavprisbutikkene har en innbyrdes differensiert prisprofil som 
følge av at kjeden opererer med uniformerte priser på bare deler av 
varesortimentet, noe som gir en viss anledning til å kryssubsidiere 
mellom varekategorier ved hjep av sortementsprisfastsetting. 
Lavprisbutikkenes uniformerte prisprofil kan derfor tenkes å ha en 
modererende effekt på prispåslaget E (R) Q. 
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Det sier seg selv at denne modellen primært er gyldig i 
pressområder, der faren for at potensielle konkurrenter skal trenge 
seg inn er stor. Vi har imidlertid ikke hatt anledning til å teste 
denne modellen empirisk, da vi ikke har hatt tilgang til 
bedriftsinterne regnskapstall fra dagligvarekjedene. I denne 
sammenhengen kan det være interessant å vise til nyvinninger i 
amerikansk konkurransepolitikk, der man ved hjelp av scannerdata 
har fått tilgang på ukentlig pris og salgsvolum for en serie ulike 
varer i ulike byer (Economist 2. mai 1998). Disse opplysningene er 
benyttet som analysegrunnlag i fusjonssaker mellom bl.a. 
butikkjeder, der man har hatt tilgang  på salgstallene i byer der 
begge er representert, og steder der bare en av kjedene er 
representert. I en bestemt sak 

 

nærmere bestemt i en fusjon 
mellom to kjeder som selger kontorutstyr - fant Federal Trade 
Commission ved hjelp av avanserte økonometriske modeller at 
prisene i en av kjedene var lavere i de byene hvor den andre kjeden 
var representert, sammenlignet med byer hvor bare den første var 
representert. Dette ble oppfattet som et bevis på at det nye 
fusjonerte selskapet ville heve prisene, noe som resulterte i at 
fusjonen ble nektet. Hovedpoenget med å trekke inn dette 
eksempelet er at det faktisk er metodisk mulig å identifisere det 
prispåslaget den ene kjeden kan koste på seg i byer hvor den andre 
ikke er representert. I vårt eksempel er dette prispåslaget 
representert ved E(R)Q. Analyser av denne art krever tilgang til 
scannerdata, noe som ikke alltid er like lett tilgjengelig.   

I dette kapittelet har vi sett at dagligvareaktørene i pressområder 
har blitt utsatt for et formidabelt kjøpepress for å kunne sikre at 
man ikke blir kastet ut av eget rede. Det at dagligvareaktørene eier 
sine lokaler 

 

isteden for å leie dem 

 

behøver ikke å bety noe 
verken for konkurransen eller forbrukerne. Vi har imidlertid sett at 
kjedenes strategi for å kjøpe sine egne lokaler har hatt bieffekter. 
De har etablert og investert i eiendomsselskaper som har gitt dem 
en mer kraftfull organisasjon til å drive strategiske oppkjøp av 
eiendom for å skjerme sitt butikknett. I siste del av kapittelet 
drøftet vi mulige konsekvenser av en slik etableringsatferd. Ut fra 
en modellbetraktning mener vi å kunne påvise at strategiske 
oppkjøp resulterer i en overetablering av butikker i pressområder, 
og at kostnadene for denne virksomheten kan overveltes på 
forbruker. I kapittel 7 kommer vi tilbake til konkurranse- og 
forbrukerpolitiske implikasjonene av dette.  



 

6 Butikketablering og kommunal 
planlegging 

"Vi har ofte tro på det at den lokale kjøpmann egentlig har mye 
større mulighet til å få gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt 
miljø, og det viser seg at det stemmer."

 

6.1 Innledning 

Et viktig tema i denne undersøkelsen er hvordan offentlige 
reguleringer og praktiseringen av disse bidrar til å påvirke 
konkurransen omkring butikklokaler og tilgangen til dagligvare-
relatert næringseiendom. Offentlige reguleringer er strukturelle 
rammebetingelser for all næringsvirksomhet, også dagligvare-
handel. Slik sett er de med blant de sentrale spillereglene for 
kampen om lokalene . Det er også et dynamisk perspektiv 

innbakt i dette i og med at lover og forskrifter vil bli tolket og 
praktisert på ulike måter i ulike kommuner. I den sammenheng er 
det også interessant at dagligvareaktørene som nasjonale aktører 
møter en lokal praktisering og tolkning av disse reglene. De 
offentlige reguleringene er også direkte med på å bestemme 
rammene for endringer i bosetning og infrastruktur. Hvor 
fremtidens boligfelt, veier og næringsarealer kommer til å ligge, er 
selvsagt av interesse for dagligvarehandelen.  

Særlig viktig er Plan- og Bygningsloven (PBL), siden denne loven 
regulerer all kommunal planlegging, og derfor også er styrende 
ved etableringer av dagligvarebutikker. I tillegg til PBL har vi en 
rekke rikspolitiske retningslinjer (RPR) og forskrifter som ligger 
til grunn for planarbeidet i kommunene. 
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Når vi ser på forholdet mellom butikketableringer og kommunal 
planlegging, er det særlig to forhold som er viktig: 

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

 
Hvordan relasjonene mellom aktørene er strukturert. Altså, 
hvordan er forholdet mellom kommunepolitikere, 
kommuneadministrasjon, utbyggere, etablerte konkurrenter.   

I det følgene ser vi på de formelle bestemmelsene i lov- og 
forskriftsverket (jf. 6.2), på hvorvidt praktiseringen av regulerin-
gene påvirker konkurransen (jf. 6.3), på lokale reguleringer og 
politiske lokaliseringskonflikter (jf. 6.4) og på ivaretakelsen av 
forbrukerinteressene (jf. 6.5). Aller sist ser vi på den midlertidige 
kjøpesenterstoppen og eventuelle virkninger av den (jf. 6.6.). 

6.2 Formelle krav 

Ifølge PBL har alle kommuner plikt til å utarbeide en 
kommuneplan med en arealdel som skal ligge til grunn for 
forvaltning av kommunens arealer og naturressurser. Arealdelen 
av kommuneplanen består gjerne av et kart der arealet i 
kommunen er inndelt i ulike formålskategorier. Eksempel på 
kategorier kan være byggeområder, landbruks- natur- frilufts-
områder eller områder for råstoffutvinning. Disse kategoriene kan 
videre deles inn i underkategorier. For eksempel kan en spesifisere 
kategorien byggeområder ved å si hvilke arealer som skal brukes 
til bolig, industri, forretninger og fritidsbebyggelse. Avhengig av 
hvor detaljert kommuneplanens arealdel, er kan en kommune finne 
det formålstjenlig å utarbeide en reguleringsplan eller en bebyggel-
sesplan for deler av kommunens areal. Dette er planer som typisk 
er mer detaljerte enn kommuneplanens arealdel. En bebyggelses-
plan kan også være en ytterligere detaljering av en reguleringsplan, 
jf. figur 6.1 under. 
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Kommuneplan eller kommunedelplan.

Gjennomføring av tiltak.

Regulerings-
plan.

Bebyggelses-
plan.

Bebyggelses-
plan.

Regulerings-
plan.

 

Figur: 6.1 Areal- og reguleringsplan systemet  

Det er to tilfeller der kommunen har plikt til å utarbeide 
reguleringsplaner. For det første er det i tilfeller der det i 
kommuneplanen er gitt bestemmelse om at reguleringsplan for et 
område må foreligge før utbygging kan skje. For det andre skal 
reguleringsplan alltid utarbeides før det gjennomføres større 
bygge- og anleggsarbeider. En reguleringsplan innebærer at det 
ikke er tillatt å sette i verk nærmere angitte byggetiltak i strid med 
planen, samt at det ikke er tillatt med bruksendringer i strid med 
planen.  Dette legger begrensninger både på private interesser og 
offentlige myndigheter. For eksempel kan ikke kommunale 
myndigheter godkjenne en søknad om byggetillatelse dersom 
søknaden i utgangspunktet er i strid med reguleringsplanen. Da må 
en i såfall først foreta en reguleringsendring eller gi dispensasjon 
fra reguleringsplanen. En reguleringsplan kan også inneholde 
bestemmelser for utformingen av arealer og bygninger på  et 
regulert område. Et viktig punkt her er at private interesser kan 
legge fram sitt eget forslag til reguleringsplan. For eksempel, 
dersom en dagligvareaktør ønsker å bygge et butikklokale i et 
område som er uregulert, kan aktøren legge fram sin egen plan for 
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hvordan han ønsker at området skal se ut. Kommunen kan videre 
velge å benytte planen utarbeidet av dagligvareaktøren eller 
utarbeide en egen plan.   

Et verktøy kommunene har i planarbeidet er å nedlegge såkalt 
bygge- og deleforbud. Dersom kommunen finner at et område skal 
reguleres, kan kommunen nedlegge midlertidig forbud på inntil to 
år mot at området blir delt eller bebygd. Kommunen plikter da å 
bruke disse to årene til å utarbeide reguleringsplan for området. 
Etter plan- og bygninglovens §26 har kommunene også myndighet 
til å forby former for bruk av arealer for å sikre formålet med 
reguleringen. Denne bestemmelsen kan brukes til å nekte en 
dagligvareetablering i et område som i utgangspunktet er regulert 
til forretninger (Tyrèn et al. 1997:112).  

I tillegg til at 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 Innsigelseskameratene , bruker 
retten til innsigelse i stadig større grad, noe som kan komplisere 
planarbeidet for kommunene. For eksempel, dersom Statens 
Veivesen mener at en butikketablering får uønskede konsekvenser 
for trafikkmønsteret, så kan de stoppe etableringen.  

6.3 Påvirker praktiseringen av offentlige 
reguleringer konkurransen?  

Som sagt ovenfor inneholder kommuneplanens arealdel 
bestemmelser om hvilke områder som skal benyttes til ulike 
formål, og dette legger i utgangspunktet begrensninger på 
etableringsmulighetene. Områdene som blir lagt ut til butikker og 
forretninger er gjerne sentrumsområdene i kommunen, noe som 
begrenser mulighetene for å etablere seg utenfor sentrum. En 
kommunal plansjef formulerte seg på følgende måte: 

Vi har vedtatt en kommunedelplan for kommunesenteret og i den så 
har vi på en måte sagt at nye forretninger skal etableres i sentrum, 
altså det vi kaller sentrumskjernen der det er forretninger i dag, og 
ett av de lokalitetene som [dagligvareaktøren] ønsker å etablere seg 
på det var da et industriområde rett utenfor sentrum her, og da har 
de fått nei på det, for vi ønsker på en måte å samlokalisere det her i 
et tett og intimt sentrum . 
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Når alle nyetableringer på denne måten skal ta utgangspunkt i 
gjeldende kommuneplaner og reguleringsplaner, virker det  relativt 
enkelt å få de nødvendige tillatelser dersom etableringen er i tråd 
med planene, og tilsvarende vanskelig dersom en ønsker å etablere 
seg på et område som er regulert til annet formål.  

Nå så har vi en kommuneplan som er vedtatt og som sier på en 
måte hva alle areal i kommunen skal brukes til. Sånn at hvis du har 
et prosjekt som du ønsker å gjennomføre som er i tråd med 
kommuneplanen, så er det relativt enkelt å få det gjennomført. Men 
hvis du skal gå inn og legge en forretning på et område som er lagt 
ut til bolig eller industri, så er ikke det like enkelt lenger . 

Våre informanter var rimelig enstemmige i at PBL gav 
kommunene relativt stor mulighet til å styre etableringer av 
dagligvarebutikker. Et annet spørsmål er om de mulighetene som 
planen gir faktisk blir benyttet. Et poeng her er at de kommunale 
myndigheter gjerne ønsker å legge til rette for nyetableringer i 
kommunen, og at de derfor ikke ønsker å benytte seg av de 
styringsverktøy som PBL gir. Økt skatteinngang og flere arbeids-
plasser er forhold som veier tungt når noen ønsker å etablere en ny 
forretning. Dette kan føre til at kommuner blir mer villig til å 
foreta reguleringsendringer eller arealmessige formålsendringer. 
Her ligger muligens også 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 :  

I prinsippet så er jo formålsendring en vesentlig endring så det skal 
ikke være slik at du kan regulere fra bolig til forretning uten at du har 
en fullstendig prosess på 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 så må han jo få lov til det, selv om det egentlig var tenkt at 
det skulle være boliger der . 

Ut fra våre intervjuer virker det således som om kommunale 
myndigheter har et både-og syn på nye butikketableringer. De 
vil både legge til rette og styre samtidig, og det ene kan ofte gå på 
bekostning av det andre. Et annet poeng som ble trukket frem av 
en informant var at problemene kommunene sliter med er av ulik 
karakter, og at dette legger sterke føringer på planprosessene. Som 
plansjef i en kommune som sleit med store miljø- og 
trafikkproblemer, mente han at styring var viktigere enn 
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tilrettelegging. I andre kommuner som sliter med sysselsettingen 
kan det være motsatt.   

Når det gjelder kommunale planprosesser blir det i en svensk 
utredning påpekt at kommunal arealplanlegging vanskeliggjør 
etableringer av nye dagligvarebutikker, og at dette kan være et 
problem (SOU 1991:28). Ifølge utredningen er det særlig 
vanskelig for innovatører utenfor de store dagligvareblokkene å 
etablere forretninger. Det er flere grunner til dette. For det første 
har de store dagligvareblokkene i Sverige, såkalte hembuds-
regler som, noe forenklet, innebærer at en kjøpmann som ønsker 
å selge butikken er forpliktet til å tilby denne til kjeden han er 
tilsluttet.43 Dette er altså en forkjøpsrettsordning. Dette fører videre 
til at det nesten blir umulig for en person utenfor kjeden å overta 
en dagligvarebutikk. Når det således ikke er mulig å overta 
eksisterende lokaler, samtidig som det kommunale planmonopolet 
begrenser arealene som skal brukes til butikkformål, blir det ifølge 
utredningen vanskelig å etablere konkurrerende virksomhet.   

Det finns en lång rad exempel på lågprisbutiker som etablerats i 
lägen som inte upplåtis för detaljhandel med dagligvaror, och som 
därigenom kommit i konflikt med den kommun där etableringen 
skett. Denna typ av etableringsfall illustrerar dels svårigheterna att 
över hovud taget få tillgång till butikslägen, dels svårigheterna att 
kunna välja ett läge som passar den tänkta butiksutformingen ,(SOU 
1991: 28, s. 122)44. 

Et annet poeng som blir trukket frem i utredningen er at aktørene 
som allerede er etablert har en fordel ved at de er kjent hos 
kommunene og eiendomsbesitterne. Dette gjør det lettere å 
overvåke mulighetene for selv å foreta nye etableringer. I tillegg 
har det blitt hevdet at de utstrakte mulighetene for å klage på 
kommunale vedtak har ført til at planprosessen kan dra ut, noe som 
er til fordel for ressurssterke aktører: 

En etablerare som inte tillhör något av de större kedjeföretagen och 
inte har finansiella resurser i paritet med deras eller samma 
möjligheter att förse kommunen med beslutsunderlag befinner sig i 
allmänhet i underläge och kan ha svårt att vänta ut ett beslut om 
etablering (SPK-rapport 1990:1, s. 15).      

Også i Norge har de store dagligvaregrupperingene utarbeidet 
ordninger om forkjøpsrett som tilsvarer de svenske hembuds-
                                                     

 

43 Slike ordninger er særlig utbredt i ICA og D-gruppen(SOU 1991:28, s.119).  
44 Se også SPK-rapport 1990:1, s. 19. 
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reglene , se kapittel 2. Slike ordninger kombinert med en restriktiv 
kommunal arealpolitikk kan gjøre det vanskelig for nye aktører å 
utfordre de etablerte aktørene. Sitatet nedenfor er tatt fra et intervju 
med lederen for en større regional kjede og er illustrerende for 
hvordan en restriktiv arealpolitikk kan påvirke etablerings-
mulighetene; eller mer presist, hvordan etableringsmulighetene blir 
oppfattet å være i en av Norges større byer:   

For det første er de helt umulige, hvis det er bestemt at det skal 
være industri et sted så vil de aldri gjøre om det til å være noe annet 
enn industri, da er det en industritomt. Veldig tungt i Tromsø altså, 
og dessuten så er det regulert slik at det er ikke regulert inn 
dagligvareforretninger i boligområder i det hele tatt. Så alle 
dagligvareforretninger ligger spredd i hytt og pine i Tromsø og det 
fører til at det er 70 000 kroner pr. kvm. i omsetning på dagligvare, 
og det er veldig høyt. Det er høyest i landet, minst konkurranse 
altså . 

Vi vil gjerne presisere at vi med dette ikke ønsker å argumentere 
for at kommunene bør bli mer slepphendte i å tillate butikketab-
leringer i industriområder eller boligområder. Det er likevel viktig 
å ha i bakhodet at arealplanlegging og konkurransespørsmål ofte 
vil stå mot hverandre. Det vi ønsker å få fram er at arealplan-
leggingen i kommunene vil ha konsekvenser for konkurranse-
situasjonen og at slike konsekvenser bør være et tema i den 
kommunale planleggingen.     

6.4 Innflytterplagen vs. lokale småkonger 

Er det slik at en aktør med lokal tilknytning som ønsker å etablere 
dagligvarebutikk møter større velvilje i kommunale organer enn 
aktører utenfra? Blir de nasjonale dagligvareaktørene oppfattet 
som en innflytterplage som har som formål å legge under seg hele 
dagligvare-Norge ? Eller er det slik at den lokale aktøren blir 
oppfattet som en småkonge som kunne trenge litt konkurranse?   

I utgangspunktet ser det ut til at lokal tilknytning først og fremst 
har betydning i mindre kommuner. Enkelt sagt, jo større 
forholdene er, jo mindre har lokal tilknytning å bety. En 
representant for en dagligvarekjede som har en sterk posisjon i 
distrikts-Norge, uttalte seg slik om dette temaet:   

Vi har ofte tro på det at den lokale kjøpmann egentlig har mye 
større mulighet til å få gjennomslag for sine synspunkter i et lokalt 
miljø, og det viser seg at det stemmer. Du kan si det sånn at det er 
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jo forskjell. Vi er skadelidende i større byer og så er vi heldig på 
mindre steder sånn vi har det i dag . 

Dette blir støttet av flere utsagn som vi har fra intervjuer med 
planmyndighetene i ulike kommuner. For eksempel uttalte 
plansjefen i en større nabokommune til Oslo følgende: 

Forholdene er i hvertfall for store i N.N. kommune til å tenke sånn, 
hvis det er noen steder de tenker sånn, men det er jo litt suspekt å 
tenke sånn også fordi PBL gir jo ikke grunnlag for å 
forskjellsbehandle folk . 

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

Men det der er jo alt avhengig av om de lokale størrelsene, om de 
har et godt eller dårlig forhold til lokalpolitikerne, for det har 
betydning, det er det ingen tvil om. Det er ikke noe sånn at 
lokalpersoner blir behandlet likt, det er alt avhengig av hvilket parti 
de tilhører litt sjøl, og hvilket forhold de har til de forskjellige 
partiene . 

I Sverige har man vært opptatt av at det i kommunal utbygging 
skjedde en sammenblanding av politikk og økonomi, særlig på 
1950 og 1960-tallet. Kommunal reguleringspraksis fremmet 
framveksten av kooperasjonen og enkelte kjøpmannskjeder (ICA), 
og forklarer til dels den sterke markedsposisjonen disse aktørene 
har hatt i svensk dagligvarehandel (Forsberg 1998:10). Når Plan 
och bygglagen ble etablert i 1987, legitimerte man en praksis som 
hadde eksistert lenge, nemlig at kommunene fikk anledning til å 
presisere handelsformålet ved en etablering (Plan och bygglagen 
1987:10). På denne måten ble det rettslig legitimt for kommunene 
å forby dagligvarehandel innenfor områder som var regulert til 
annen handelsformål. Dette har imidlertid vært et kontroversielt 
tema i Sverige (Forsberg 1998:9). Den borgerlige regjeringen 
fjernet da også denne begrunnelsen i 1992, men den ble 
gjeninnført av sosialdemokratene i 1995, dog med en klar 
miljøpolitisk begrunnelse. Plan och bygglagen skulle være et 
instrument til å fremme attraktive bo- og bymiljøer (Dir.1995:90). 
Samtidig var svenske myndigheter klar over at en detaljregulering 
av dagligvareetableringer fortsatt kunne medføre konkurranse-
begrensninger. De nye direktivene la da også vekt på at effektiv 
konkurranse er et viktig forbrukerpolitisk spørsmål, og at det ikke 
skulle komme i fråga att vissa kommersielle interessen främjas i 
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den fysiska planeringen på bekostning av andra (Dir.1995:90, 
s.12).   

I vårt materiale fant vi ingen dokumentasjon på tilsvarende 
konkurransebegrensninger som omtalt for Sverige. For det første 
finnes det ingen forskrifter som gir direkte adgang til å 
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 §26, noe som kan 
ramme visse former for handels 

 

og næringsvirksomhet. Fra våre 
informanter var det imidlertid ingen som kunne bekrefte at denne 
hjemlen på en systematisk måte ble brukt til å favorisere noen 
næringsinteresser framfor andre. Det var heller ingen som kunne 
dokumentere at det fantes koalisjoner mellom private, 
administrative eller politiske aktører som gjorde at noen kjeder ble 
fremmet på bekostning av andre i etableringssaker. Informantene 
viste riktignok til noen løse historiske koalisjoner 

 

det gjaldt 
spesielt de nære båndene mellom Forbrukersamvirket, Det norske 
arbeiderpartiet og den kooperative bevegelsen på boligut-
byggingssiden. Blant representanter fra forbrukersamvirkets 
konkurrenter på sentralt nivå mente man at det på nåværende 
tidspunkt ikke fantes saklig grunnlag for slike påstander.   

Næringsutøvere er av naturlige årsaker følsomme overfor 
offentlige inngrep som virker diskriminerende og vridende  
mellom aktører. I våre intervjuer la vi mye vekt på å å belyse 
eventuelle relasjoner mellom offentlige myndigheter og 
kjederepresentanter. Det fremkom da også at det ikke sjelden 
kunne oppstå et hyggelig forhold mellom utbygger og personer i 
politikk eller forvaltning, og at slike relasjoner kanskje heller ikke 
var til å unngå 

 

spesielt på mindre steder. På den annen side var 
det ingen som så noen koalisjoner av praktisk-politisk betydning 
som virket konkurransevridende på en gjennomgripende måte. Sett 
i lys av den konkurransen det er om attraktive lokaler, og den 
sensitiviteten næringsutøvere generelt viser overfor vridnings-
effekter av offentlige inngrep, kan vi ikke se at offentlig og 
kommunal reguleringspraksis i Norge har hatt samme innvirkning 
på forholdet mellom kjedene som i Sverige. Bortsett fra at enkelte 
kommuner fører en generelt sett strengere reguleringspraksis enn 
andre, kan vi derfor ikke si at PBL i Norge  virker vesentlig 
konkurransevridende.  
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6.5 Hva med forbrukerinteressene? 

At god tilgang til dagligvarer er viktig for alle innbyggerne i en 
kommune er innlysende og en skulle kanskje ønske at dette var et 
tema i kommunal planlegging. Som vist i kapittel 2 er 
forbrukerhensyn eksplisitt nevnt i forarbeidene til den svenske 
Plan och bygglagen. At forbrukerinteressene likevel kan bli dårlig 
ivaretatt i den praktiske utformingen av kommunepolitikken ble 
også påpekt der.  dog et annet spørsmål. Håkan Forsberg 
konkluderte i den sammenheng med (1995b):  

Analysen pekar på att politikerna i de studerade kommunerna inte 
har några specifika konsumentintressen för ögonen i enskilda 
beslutssituationer  som de facto har med konsumenternas 
förutsättningar att effektivt utnyttja sina resurser att göra .   

I forarbeidene til den norske PBL av 1985, og i selve loven, er 
hensynet til forbrukerne fraværende. En kommunes innbyggere 
blir gjerne omtalt som borgere eller arbeidstagere, men aldri som 
forbrukere. Det ble også i november 98 nedsatt et utvalg som 
skulle se nærmere på utformingen av PBL, det såkalte 
Planlovutvalget . Ifølge mandatet skal dette utvalget ta 

utgangspunkt i Stortingsmelding nr. 29(1996-97) om regional 
planlegging og arealpolitikk. Siktemålet med utvalgets arbeid skal 
være  

å bringe på det rene om loven gjennom endringer kan forbedres 
som redskap for å ivareta viktige samfunnsinteresser.          

Dersom vi ser nærmere på utvalgsmandatet og nevnte 
Stortingsmelding så er forbrukerinteresser fortsatt et tema som 
ikke blir berørt. 

6.6 Kjøpesentermoratoriet 

Som omtalt i kapittel 3 har en i England hatt et forbud mot 
etablering av eksterne kjøpesentre siden 1993, et forbud som kan 
sammenlignes med det foreslåtte norske moratoriet. Tidligere var 
vi inne på hvordan aktørene oppfattet dette moratoriet og hvilke 
konsekvenser det kan få for forbrukerne. Kan det for eksempel 
tenkes at en streng arealplanlegging som moratoriet legger opp til, 
begrenser konkurransen på en måte som er til skade for 
forbrukerne, slik det har vært hevdet i England? Vi vil også mer 
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generelt diskutere hvorvidt den kritikken som er blitt reist mot 
Gummer-effekten kan sies å være relevant i norsk sammenheng.   

Som nevnt har det blitt hevdet at de engelske kjøpesenteraktørene 
ville vendt tilbake til bykjernene uavhengig av forbudet om 
eksterne etableringer (Wrigley 1998). Dette blir blant annet 
grunngitt med at aktørene kraftig overvurderte verdien av sine out 
of town locations , og når en fikk et krakk på det engelske 
eiendomsmarkedet, ble aktørene tvunget til å søke alternative 
lokaliseringer, noe som førte til økt interesse for lokaler i sentrum 
av byene. En kan således spørre seg om etableringsforbudet kom 
for sent, siden de britiske aktørene allerede var i ferd med å forlate 
etablering i out of town locations som dominant strategi. Er det 
så mulig å se likheter mellom den manglende effekten i 
Storbritannia og det foreslåtte forbudet mot etablering av eksterne 
kjøpesentre i Norge? Kan det være slik at også i Norge har det 
vært en overetablering av eksterne kjøpesentre, som har ført til en 
større interesse for å etablere seg i sentrum?  

At det har vært en overetablering generelt av kjøpesentre er det 
liten tvil om. Økningen i antall sentre var særlig sterk på slutten av 
1980 tallet hvor vi fikk en vekst fra 398 sentre til 552 i 1988. Dette 
ført 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 
særlig tvil om siden eksternt lokaliserte sentre var bortimot ukjent 
på begynnelsen av 1970-tallet, til å utgjøre rundt 25 prosent av alle 
etableringer på slutten av 80-tallet (Holsen 1993, s. 29). Poenget 
vårt er som følger: Dersom den foreslåtte etableringsstoppen for 
eksterne sentre blir vedtatt, og kjøpesenteraktørene begynner å 
bygge sine senter i sentrum av byer og tettsteder, er dette skiftet i 
lokaliseringsfokus egentlig en følge av moratoriet? Er det kanskje 
heller slik at overetablering av eksterne sentre på slutten av 80-
tallet gjør det mindre aktuelt å etablere eksterne sentre i dag? En 
annen ting som skulle tale til fordel for etablering i sentrum, er at 
kjøpesentrene med lokalisering i sentrum av byene jevnt over har 
hatt en større omsetningsøkning enn kjøpesentre utenfor bysentre i 
1997, noe som er et nytt utviklingstrekk.   

Det virker heller ikke som våre informanter hos 
kjøpesenteraktørene er særlig bekymret for det foreslåtte 
etableringsforbudet. En informant hos en kjøpesenterkjede 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 så stor rolle. Nå var det 
etablering i sentrum som var i vinden, og det var for så vidt greit 
ifølge vår informant. Han hadde videre svært liten tro på regionale 
planer som styringsverktøy når moratoriet blir opphevet. 
Etableringen av et kjøpesenter tar noen år og med skiftende 
partipolitiske konstellasjoner, utskifting av personer i fylkes-
administrasjon og fylkesting, samt representanters særinteresser, 
blir det lite styring.   

En ting som en annen av våre informanter innenfor 
kjøpesenterbransjen var opptatt av, var at et forbud mot eksterne 
kjøpesentre kan føre til økt konsentrasjon av eiermakten og føre til 
at markedet blir mindre dynamisk. Dette er en reell fare slik vi ser 
det. En hovedgrunn til at mange kjøpesentre ble bygd utenfor 
sentrum var at tomteprisene var lavere i periferien . Når 
kjøpesentre nå skal kanaliseres til sentrum, så vil dette favorisere 
sterke aktører med en solid kapitalbase. Det blir vanskeligere for 
entreprenører med begrensede ressurser å utfordre de etablerte 
kjøpesenteraktørene. Dette kan videre føre til at vi får kjede-
konsentrasjoner innenfor kjøpesentermarkedet. Vår informant, som 
er tungt inne i Oslo og omegn, sa videre at etableringsstoppen ikke 
ville ha så stor betydning for ham siden konkurransen i Oslo er så 
hard som den er. De som først og fremst ville tjene på 
etableringsstoppen var dårlige sentre, som på denne måten kunne 
bli skjermet mot konkurransen: 

denne kjøpesenterstoppen, de som har størst fordel av dette, det 
er et dårlig senter i en relativt landlig område. Jeg tror at de som 
jubler mest for kjøpesenterstoppen det er, hadde du vært det eneste 
kjøpesenteret i Elverum f.eks. og du ser at her er det i ferd med å bli 
en konkurrent, et nytt kjøpesenter i Elverum, og så kommer den 
stoppen der som gjør at du kan fortsatt ha dette dårlige senteret som 
egentlig ikke har livets rett, det kan plutselig leve. 

Sett fra et forbrukersynspunkt så er det absolutt i forbrukernes 
interesser at det finnes entreprenører som ønsker å utfordre de 
etablerte aktørene. På mange måter kan en slik potensiell 
konkurranse være like effektiv som reell konkurranse og slik 
hindre at de etablerte aktørene ikke får muligheten til å ta ut 
merprofitt (Baumol et al. 1982). En forutsetning for en slik 
situasjon er at barrierene for inntreden på markedet ikke er 
avskrekkende for aktører som ønsker å utfordre de etablerte. Når 
en således ønsker å kanalisere senteretableringer til sentrum i byer 



Butikketablering og kommunal planlegging 145

 
og tettsteder, med de høyere tomtepriser dette innebærer, vil dette 
høyne barrierene for utfordrerne.  

En litt annet poeng er at det er muligheter for interkommunalt 
samarbeid, uavhengig av et slikt moratorium. Et godt eksempel har 
vi fra Rogaland der nabokommunene Stavanger, Randaberg, Sola 
og Sandnes utarbeidet felles, interkommunale rammebetingelser 
for detaljhandelen så tidlig som i 1991. Disse rammebetingelsene 
er basert på en handelsanalyse for Jærregionen.     
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7 Diskusjon og konklusjoner 

Konsumenterna bör ha tilgång till ett allsidigt sammansatt utbud av 
varor och tjänster och kunna prioritera mellan t. ex. låga priser, 
närhet til butiken och hög servicegrad. Kommunen har ett ansvar för 
att använding planeras så att denna valfrihet så långt möjligt skall 
kunna upprätthållas.( ) (Riksdagsproposition 1985/86:1, s. 576).         

7.1 Innledning 

I denne rapporten har vi så langt fokusert på hvordan kampen om 
lokalene og eiendomsdisposisjoner inngår i dagligvareaktørenes 
strategier, og hvordan offentlige reguleringer og spillet i forhold til 
de andre aktørene virker tilbake på aktørene. Vi har vært opptatt av 
å identifisere aktørenes forståelse av denne kampen , sine egne 
roller i den sammenheng, samt sosiale mekanismer som kan 
forklare hvorfor aktørene handler som de gjør. I dette siste kapitlet 
skal vi se nærmere på de konkurranse- og forbrukerpolitiske sidene 
ved denne kampen . Vi ønsker å fokusere på hvordan 
individuelle handlinger og handlingsvalg summerer seg opp i 
forhold til en vurdering av graden av konkurranse i dagligvare-
markedet og forbrukernes situasjon. Vi tar i den sammenheng 
utgangspunkt i en antakelse om at dynamikken og de spesifikke 
disposisjonene i markedet for dagligvarerelatert eiendoms-
utvikling, er med blant de faktorene som bestemmer det tilbudet 
forbrukerne møter av butikker.  

Når det gjelder konkurransesituasjonen i dagligvaremarkedet, 
finner vi det naturlig å starte med en drøfting av 
etableringsvilkårene i dette markedet. Drøftingen vil ta utgangs-
punkt i hvorvidt forholdene i 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 på dette området er adekvate 
(jf. 7.6). Den såkalte kjøpesenterstoppen vil få spesiell 
oppmerksomhet i den sammenheng (jf. 7.3). Spørsmålet om 
overveltning av krigskostnadene på forbrukerleddet får også 
oppmerksomhet (jf. 7.4). I lys av det siste halve årets viderverdig-
heter på aksje- og valuttamarkedene, den lave oljeprisen og den 
påfølgende norske rentehevingen, spør vi også om gyldigheten av 
våre funn for en eventuell endring i konjunkturforløpet (jf. 7.5).  

For forbrukeren er det nærliggende å vurdere effektene etter 
hvordan de slår ut mht. priser på varene, tilgjengeligheten og 
kvaliteten på tilbudet, bredden og dybden i sortimentet, dvs. de 
valgmulighetene forbrukerne møter i butikkhyllene, samt mer 
generelt etter hvor lydhøre tilbyderene er (blitt) overfor variasjoner 
i forbrukernes ønsker og preferanser. Spørsmålet er om de 
mekanismene vi måtte finne å virke i eiendomsmarkedet for 
dagligvarebutikker bidrar til ønskede/uønskede, tilsiktede/ 
utilsiktede virkninger langs disse dimensjonene, og om de 
offentlige reguleringene er relevante og adekvate i den 
sammenheng. 

7.2 Eiendomsmarkedet for dagligvarebutikker og 
etableringshindringer 

I tidligere publikasjoner om dagligvarehandelen har vi pekt på at 
det ikke er antallet aktører i seg selv, men etableringsvilkårene 
som bør være avgjørende for vurderinger av konkurransepresset i 
markedet. I 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 gjøre det 
vanskeligere for nye aktører å etablere seg (Dulsrud 1996). Når 
nykommere på detaljistsiden er nødt til enten å etablere en egen 
grossist- og distribusjonsfunksjon, eller å benytte seg av konkur-
rentenes systemer, så innebærer det en heving av terskelen for 
inntreden i markedet. Å benytte seg av konkurrentenes systemer 
innebærer i stort monn at en må konkurrere på konkurrentens 
premisser. Å etablere egne systemer for hele verdikjeden er svært 
kostnads- og kompetansekrevende. Hvis det i tillegg er slik at 
leverandører er bundet opp som hoffleverandører hos de som 
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allerede er etablert i bransjen (Jacobsen og Dulsrud 1994; Kleven 
og Steen 1996), starter nyetablerere med et betydelig handikap det 
kan være vanskelig å veie opp for.  

I denne rapporten har vi i stor grad vært opptatt av hvorvidt 
mekanismer og strategiske disposisjoner i markedet for nærings-
eiendom kan tenkes å virke i samme retning. Bidrar det vi har 
funnet her til oppbyggingen av det en av våre 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 forsøker å hindre 
rivalenes muligheter i samme marked. Det skjer imidlertid også 
ved at rivaliseringene bidrar til at prisen på butikklokaler og 
lokaler egnet for dagligvarerelatert næringsutvikling skrus i været. 
Nye aktører må følgelig betale en leiepris som ofte ligger over det 
nivået som vanligvis regnes som regningssvarende for lønnsom 
drift.  

Flere av informantene pekte på at de, hvis de hadde kunnet velge 
fritt, ville foretrekke å leie lokaler. Leieformen ga fleksibilitet og 
hindret en fra å ende opp med lokaler som mistet verdi. Imidlertid, 
på grunn av den intensiverte kampen om lokaler, fant en det i 
stigende grad nødvendig å kjøpe og eie lokaler. Gjennom 
eieformen risikerte en riktignok over tid å bli stående med 
feilplasserte lokaler. Denne ulempen ble imidlertid ansett for å 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 også at rivaler gikk 
bort og kjøpte opp gårdeier, og dermed kom i posisjon som utleier 
til ens virksomheter. Hvorvidt dagligvarehandelen velger å eie 
eller leie sine lokaler er for så vidt likegyldig for forbrukere og 
konkurransemyndigheter. Vi har imidlertid pekt på enkelte 
negative bieffekter av det kjøpepresset

 

som i dag hersker i 
markedet for butikklokaler.   

Leiekontrakter kan også utformes på måter som gjør eierskap 
mindre nødvendig. Grossister har tradisjonelt sett vært flinke til å 
utvikle denne kontrollformen. Gjennom koblinger av leieavtaler, 
finansieringsstøtte til detaljistene og leveranseavtaler til de samme, 
har de evnet å kontrollere et stort nett av butikklokaler uten formelt 
å ha store eierandeler på detaljistsiden. Leieavtaler med 
forkjøpsrettsbestemmelser og leveranseavtaler med lange 
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karensperioder gjør dette mulig. En rekke rettstvister mellom i 
første rekke Joh Johannson og Hakon Gruppen har satt slike 
avtaler under et visst press.   

Informanter pekte også på nødvendigheten av å obstruere andres 
muligheter i eiendomsmarkedet, eller uttrykt på en annen måte, å 
sikre lønnsomheten av sine egne lokaliseringer . Følgelig finner en 
tilfeller der enkelte butikkjeder og grupperinger dominerer i 
bestemte geografiske områder. En finner også at kjeder og 
grupperinger direkte eller indirekte eier eller leier lokaler som 
igjen leies ut/framleies til annen, ikke-konkurrerende 
virksomheter. På det viset hindrer en at enkelte for en selv 
strategisk plasserte lokaler, havner under rivalers kontroll. Vi fikk 
også referert tilfeller der eiendomsutviklere kjøper opp potensielt 
konkurrerende beliggenheter, for å sikre seg at deres lokaler/ 
kjøpesenter får tid til å innarbeide seg i markedet, uten 
forstyrrende konkurranse fra nærliggende virksomheter. Når så 
markedsposisjonen er etablert, kunne en begynne å selge ut disse 
tilstøtende lokalene/eiendommene.45 Som foran nevnt har en også 
sett eksempler der bygårder kjøpes opp med det for sikte å skubbe 
ut og eventuelt overta en konkurrents lokaler i denne gården.   

Som nevnt har det vært umulig for oss å dokumentere et særskilt 
prisnivå for dagligvarelokaler. Flere av våre informanter hevder 
det forholder seg slik. Rivaliseringen mellom kjedene og 
grupperingene gjør det lett for gårdeiere å sette i gang budrunder, 
med eskalerende priser og leier til følge. Flere informanter pekte i 
den sammenheng på at de i større grad enn tidligere så seg nødt til 
og villige til å kryssubsidiere visse lokaliseringer, for på den måten 
å komplettere et butikknett og å hindre rivaliserende etableringer 
på sitt territorium . Statistikken på området har likevel vært av en 
slik art at vi ikke har kunnet underbygge disse utsagnene (jf. 
kapittel 3). Vi har ikke kunnet skille dagligvarerelaterte 
eiendommer og lokaler fra annen næringseiendom. Vi har også 
informantutsagn som peker i motsatt retning, men da i tilknytning 
til eiendommer og lokaler på mindre steder. Ingen kjeder har ønske 
eller råd til å ha flere butikker på små steder med et lite 
befolkningsunderlag. Derfor, når tre av de store allerede er 

                                                     

 

45 Ofte kan en da også håpe på at disse eiendommene har økt i verdi som følge av at ens 
primære utviklingsprosjekt har skapt et markedsgrunnlag for øvige handels- og service 
tilbud. 
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representert, så taler all sannsynlighet for at det siste lokalet vil 
tilfalle den fjerde og siste hovedgrupperingen.  

Mye tyder også på at vi har en litt annen logikk i kjøpesentre. 
Leiene er generelt sett høyere i kjøpesentre enn i frittstående 
butikker. Eiendomsforvaltere vi var i kontakt med pekte imidlertid 
på at de i stor grad differensierte leiene på ulike bransjer og 
virksomheter. I den sammenheng kunne en ofte se seg villig til å 
gå ned i leien på dagligvarebutikker, fordi disse i stor grad 
fungerer som lokomotiver for senteret som helhet. De trekker 
kunder til senteret, noe alle butikkene i senteret tjener på, derav et 
lavere leienivå.  

Likevel, de fleste dagligvarebutikker er fortsatt frittstående lokaler, 
ikke direkte underlagt et eller annet senter. Ei heller har vi sett 
utviklingen mot såkalte superstores eller stormarkeder , slik 
tilfellet har vært i Storbritannia (Kapittel 2) og til dels i Sverige og 
Danmark (jf. Dulsrud 1996).46 Totalt sett synes derfor 
informantene å framholde det synspunkt at kampen om 
dagligvarelokaler har tiltatt og at leieprisene som følge av det, har 
steget til et høyere nivå enn det en finner for den øvrige handelen.  

Alt i alt tyder derfor våre data på at det har blitt vanskeligere å 
nyetablere seg i dette markedet. Samtidig har grupperingene tatt et 
sterkere grep om sine soldater : kjøpmenn, franchisetakere og 
filialbestyrere. Det har åpenbart gått i retning av tettere 
yttervegger . Tall fra overgangsmarkedet i Oslo-området viser 
likevel at det også de siste årene har skjedd overganger mellom 
grupperingene, dog i et forholdsvis beskjedent omfang. Ut fra en 
vurdering av etableringsvilkårene, finner vi derfor fortsatt grunn til 
å være bekymret for utviklingen av konkurransen i dagligvare-
markedet.  

Vi har likevel ingen grunn til å anta at konkurransen i dette 
markedet er fraværende eller svak, selv om marginene i norsk 
dagligvarehandel har vært gode de siste årene. I den sammenheng 
er det verd å merke seg at i henhold til Statistisk sentralbyrås 
avanseundersøkelse, er bruttomarginene i dagligvarehandelen om 
lag de samme i 1996 som de var i 1986 (SSB, Ukens statistikk nr. 

                                                     

 

46 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 på 19 prosent ved 
begge disse måletidspunktene, det til tross for alle de dramatiske 
strukturelle endringene som har foregått i mellomtiden.47 

Sammenliknet med avansenivået i for eksempel Danmark, er dette 
romslig (se for eksempel Dulsrud 1996; HUI 1996). Det er også 
påfallende at vi de siste årene har sett en nedprofilering av 
prisparameteret hos de fleste av dagligvareaktørene.48 Til gjengjeld 
har vi sett økt satsing på og oppgradering av fullsortiments-
konsepter som Mega, ICA, Meny-Jens Evensen og ikke minst 
Maxi og Ultra.  

Markedet synes nå mer å være preget av en stillingskrig , der de 
fire store grupperingene vokter på hverandres markedsandeler.49 

Stillingskrigen har imidlertid også sin egen dynamikk. Som 
framholdt i kapittel 4 bidrar endringer i infrastruktur, utbyggingen 
av nye boligområder og generell slitasje på bygninger og hele 
byområder, til at hva som er de gode lokaliseringene endrer seg 
over tid. For eksempel kan en nå se at dagligvareaktørene forsøker 
å posisjonere seg i forhold til den nye Hovedflyplassen på 
Gardemoen og forventede ringvirkninger knyttet til den, for 
nærings- og boligstruktur. Det samme gjelder utbyggingen av en 
ny bydel i Oslo, Mortensrud, der det er et bikkjeslagsmål om å 
få de gode lokaliseringene. Samtidig forringes tidligere etablerte 
gode beliggenheter. Det er over femten-tjue år siden Storgata var 
Oslo s handlegate, og Tveita-senteret er ikke så lukrativt som det 
en gang var på 70-tallet. Slik sett føler åpenbart 
dagligvareaktørene at de hele tiden må være på vakt i forhold til 
lokalisering og eiendomsutvikling, for overhodet å opprettholde 
sine nåværende posisjoner i dagligvaremarkedet. Vårt poeng er 
imidlertid at denne stillingskrigen ikke har gjort det lettere for 
nye aktører å komme inn på markedet. Med det er vi redd noe av 
det mer nyskapende og dynamiske ved dagligvarehandelen 
forsvinner.   

                                                     

 

47 En bør likevel være forsiktig med å bruke slike sammenlikninger. Det har for eksempel 
skjedd store sortimentsmessige endringer i denne 10-års perioden. 
48 REMA 1000 er imidlertid tro mot sitt konsept. De har ensidig profilert seg på pris hele 
tiden. 
49 Det er mye som taler for at det er nok butikklokaler i Norge. Til tross for en årviss 
nedgang i antall butikker, er Norge fortsatt på bunnen i Norden i antall forbrukere pr. butikk 
(Dulsrud 1996; Statistisk årbok 1998). 
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7.3 En norsk Torbjørn-effekt ? 

Den midlertidige etableringsstoppen for sentrumseksterne 
kjøpesentre er pr. desember 1998 ennå ikke satt ut i live. Det er 
derfor naturlig nok ingen som så langt har erfaringer med denne 
reguleringen. Vi bør imidlertid merke oss hva som foran står 
skrevet om de britiske erfaringene med tilsvarende strengere 
reguleringer (jf. Kapittel 2): Der mener for eksempel Office of Fair 
Trade at det i dag bør gjøres lettelser i arealreguleringen for å gjøre 
det lettere for nykommere å etablere seg i markedet. Dessuten har 
andre pekt på at innstramningen i arealreguleringene sannsynligvis 
var helt overflødige. Den ønskede effekten, en dreining fra 
sentrumseksterne mot by-sentrum etableringer og eiendoms-
utvikling, ville kommet allikevel, hevdes det. En kan spørre seg 
om ikke tilsvarende kritikk vil bli reist mot de norske 
reguleringene om noen år.  

En bør i den sammenheng minnes hva Konkurransetilsynet uttalte 
i sin høringsuttalelse til Miljøverndepartementet om nevnte 
reguleringsforslag. Der heter det blant annet: 

Etableringsstoppen er en effektiv etableringshindring som 
begrenser konkurransen. For de allerede etablerte kjøpesentrene 
utenfor sentrum er dette sannsynligvis gode nyheter. De slipper å 
frykte konkurransen fra nye store sentre utenfor sentrumsområdene, 
noe som kan åpne for utnyttelse av markedsmakt 
(Konkurransetilsynet, 18. februar 1998). 

Som det framgår av kapittel 6, fant vi i stor grad at de etablerte 
dagligvareaktørene, så vel som de profesjonelle eiendoms-
forvalterne og utviklerne, var rimelig tilfredse med forslaget, noe 
som langt på vei støtter opp under Konkurransetilsynets 
antakelser.   

Basert på våre egne intervjuer deler vi derfor langt på vei 
Konkurransetilsynets generelle synspunkter i denne saken. Vi ser 
at etableringsstoppen gjør det vanskeligere å etablere seg der hvor 
tomteprisene i utgangspunktet er lavest, dvs. utenfor by- og 
tettstedsentraene. Det bidrar til å gi de etablerte aktørene fordeler i 
tillegg til de de har fra før, av i form av sunk costs og etablert 
goodwill . Det er ikke bare slik at de sitter på de presumtivt beste 

lokaliseringene, for en må jo anta at de beste lokaliseringene er de 
som har blitt besatt først. I tillegg slipper de å engste seg for at nye 
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aktører utfordrer dem fra i utgangspunktet dårligere lokaliseringer. 
De får med andre ord ryggen fri , og kan konsentrere seg om 
stillingskrigen med de andre allerede etablerte grupperingene.  

Helt fri er ryggen likevel ikke. Det er få dagligvarelokaler i 
Norge på over 3000 m2, slik at det stort sett vil være mulig å 
etablere frittstående dagligvarebutikker uten at det er i strid med 
bestemmelsene. Slike butikker vil imidlertid slite med å trekke til 
seg kunder så lenge de ikke kan trekke på synergien fra andre 
service- og varehandelstilbydere. Interessant er det også at - en i 
norsk sammenheng ny omsetningsform - storcash (engelsk 
warehouse clubs ) sannsynligvis vil rammes av de nye 

bestemmelsene. Storcash er en særdeles plasskrevende omset-
ningsform, som fordrer lave tomte- og/el. leiepriser, noe det knapt 
er mulig å oppdrive i by- og tettstedsentra. Fra et konkurranse-
politisk ståsted er det derfor grunn til en viss engstelse for at 
etableringsstoppen her skal sette bom for en innovativ omsetnings-
form som kunne tenkes å øke dynamikken i bransjen.  

Er så etableringsstoppen unødvendig, slik det langt på vei blir 
hevdet at de britiske tilsvarende reguleringene var? Ville den 
sentrumseksterne kjøpesenter-bølgen ha flatet ut av seg selv? Slike 
kontrafaktiske spørsmål kan selvfølgelig aldri besvares med klare 
ja eller nei. Likevel, det er verd å merke seg at det pr. november 
1998 har skjedd nær full stans i igangsetting av nye næringsbygg 
(jf. Kapital 19/98). Årsaken til det knytter seg til en dramatisk 
renteoppgang og en generell usikkerhet om det videre konjunktur-
forløpet. Slik sett kan en spørre seg om ikke valuta- og 
aksjemarkedene allerede har gjort jobben for Miljøvern-
departementet50. Ut fra våre intervjuer er det også verd å merke seg 
en påfallende mangel på indignasjon og opprørthet over 
etableringsstoppen. Det gjelder blant dagligvareaktørene, så vel 
som blant de profesjonelle eiendomsforvalterne vi snakket med. 
Flere var inne på at det kanskje nå var på tide med økt satsing i by- 
og sentrumsnære strøk, at disse forfalt og at deres kommersielle 
potensiale ikke var blitt fullt utnyttet. I den sammenheng bør det 
igjen nevnes at vi her snakket med de etablerte aktørene i dette 
markedet, de som allerede hadde en fyldig portefølje av lokaler og 
kjøpesentre. Vi vet selvfølgelig ikke om det finnes potensielle 

                                                     

 

50 Valuta- og aksjemarkedet kan selvfølgelig 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 på det kontrafaktiske spørsmålet om 
hva som ville skjedd uten etableringsstoppen, kan vi i det minste 
slå fast at den i den nåværende situasjonen ikke arbeider mot 
markedet , men snarere langt på vei stadfester og gir uttrykk for 
hva som er de dominerende interessene i dette feltet. Med andre 
ord, hvis det egentlig ikke har vært en Gummer-effekt i 
Storbritannia, blir det kanskje egentlig heller ingen Torbjørn-
effekt i Norge. 

7.4 Kampen om lokalene og forbrukerne 

Hvem tjener så på kampen om lokalene? At gårdeiere /-selgere 
tjener på den er åpenbart. Gjennom budrunder kan de presse 
prisene på lokaler og relevante eiendommer i været. Som vi har 
vært inne på tidligere har detaljistene i stor grad tatt dette til følge: 
De forsøker i økende grad å eie lokalene, blant annet for å slippe 
unna usikkerheten og fordyrelsen knyttet til fornyelse av 
leiekontrakter. Samtidig ser de at de gjennom utleie av egne 
lokaler, kan tjene penger som ellers ville ha tilfalt en tredjepart.  

Detaljistgrupperingene selv kan også i noen grad sies å tjene på 
denne kampen. Riktignok står de ulike grupperingene i stor grad 
mot hverandre i et nullsum-spill, en lokal så vel som nasjonal 
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 prisnivået på dagligvare-
lokaler, med de avskrekkende virkninger dette har for eventuelle 
nyetablerere. Det innebærer, etter vår vurdering, at det som en 
uintendert (og for samfunnet uønsket) effekt av den før nevnte 
stillingskrigen , reises etableringshindre som øker prisen på 

inngangsbilletten i dagligvaremarkedet. Kombinert med strenge 
fysiske areal reguleringer og vertikalt oppbundne grossister, kan 
dette innebære at nye aktører holdes utenfor bransjen. Det kan 
også gjøre bransjen fattigere på innovasjoner, for eksempel nye 
omsetningsformer og butikkonsepter, enn den ellers ville vært. 
Innovasjoner kommer som oftest med nye aktører, som ikke fra før 
av er bundet opp i etablerte systemer og tankemodeller. Med andre 
ord, selv om vi antar at dagligvaregrupperingene konkurrerer som 
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aldri før, kan de høye etableringskostnadene som følger av 
stillingskrigen føre til at den nyskapende konkurransen blir 

lidende. Det er i tilfelle synd for bransjen så vel som for samfunnet 
for øvrig.  

Virkningene for forbrukerne avhenger i stor grad av de muligheter 
dagligvaregrupperingene har til å overvelte eventuelle 
kostnadsøkninger på forbrukerleddet. Ifølge våre intervjuer vil de 
såkalte krigsutgiftene til syvende og sist måtte slå ut i prisene til 
forbruker. Gitt at alle aktørene drar på seg slike merkostnader, og 
gitt at det eksisterer etableringshindre som gjør det vanskelig for 
nye aktører å utfordre de som allerede er i markedet, så kan de 
enkelte dagligvareaktørene relativt trygt foreta en slik 
kostnadsoverveltning. I realiteten innebærer da dette en indirekte 
overføring fra forbrukere til gårdeiere/-selgere. Hvorvidt dette er et 
konkurransepolitisk problem eller ikke, kan diskuteres. Det 
behøver ikke uten videre å være i strid med konkurranse-
politikkens overordnete målsetning om å bidra til en mest mulig 
optimal allokering av samfunnets ressurser. På den annen side, i 
den grad en bak denne ressursallokeringsmålsetningen ser en 
fordelingspolitisk målsetning, så er det der denne diskusjonen 
hører hjemme. Vi kommer tilbake til dette nedenunder, der vi kort 
forholder oss til EUs konkurransepolitiske målsetninger på dette 
området.  

Det er åpenbart en grense for hvor introverte grupperingene kan bli 
i sine kostnadskrevende mellomværender. Ett eller annet sted går 
det en grense for hvor store kostnader de kan dra på seg uten at de 
samtidig åpner garden for nye aktører. Selv om også andre 
etableringskostnader er betydelige, ikke minst på distribusjons- 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 på at kontinentale hard-
discount kjeder, som for eksempel Aldi, skal utnytte den 
manglende forskjellen mellom det norske lavpriskonseptet og små 
supermarkeder, til å etablere seg (jf. for eksempel 
Dagligvarehandelen nr. 34 - 98). Likevel, i en samlet vurdering, 
der leie- og eiendomsmarkedet sees i sammenheng med 
importregime, den sterke oppbindingen av grossister og 
distributører i forhold til de etablerte detaljistgrupperingene, og 
regime og praksis for arealplanlegging og regulering, er det 
vanskelig å se for seg slike etableringer i nært forestående tid. 
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Stillingskrigen har også en annen side som mer entydig har vært 

til forbrukernes fordel. Kampen om markedsandeler har ført til en 
overetablering av butikklokaler. Selv når en tar høyde for den 
norske bosetningsstrukturen og geografien, ser en at vi i Norge har 
svært mange butikklokaler i forhold til befolkningens størrelse. 
Følgelig er også den gjennomsnittlige omsetningen pr. butikkenhet 
lavere her i landet enn i for eksempel Sverige og Danmark. Det 
gjør at norsk dagligvarehandel har en lavere kapitalutnyttelsesgrad 
enn det en finner i de to andre landene, med hva det innebærer for 
kostnadsstruktur og prisnivå. Samfunnsøkonomisk sett kan det 
derfor ligge et effektivitetstap i denne overetableringen. Likevel, 
sett fra forbrukerens ståsted, innebærer denne overetableringen at 
tilgjengeligheten til dagligvarebutikker er bedre enn den ellers 
ville ha vært.  

Overetableringen har selvfølgelig også en mulig bakside. I 
Storbritannia ble de fire store dagligvareaktørene tvunget til å 
gjennomføre store nedskrivninger på sine eiendomsinvesteringer. 
Hvis en konjunkturnedgang skulle tvinge de norske dagligvare-
aktørene til å foreta tilsvarende nedskrivninger, blir spørsmålet 
hvem som skal ta disse tapene. Er det eierne i form av redusert 
utbytte, er det ansatte i form av nedbemanning og/eller 
lønnsnedgang, er det eventuelle kreditorer i form av gjeldsavskriv-
ninger og/eller er det forbrukere i form av høyere priser og et 
dårligere tilbud? I denne rapporten er våre bekymringer rettet mot 
forbrukerne, og igjen vil markeds-strukturen ha stor betydning for 
utfallet. Hvis markedet er utfordringsbart i betydningen at 
etableringshindre er forholdsvis små, eller hvis minst en av de 
etablerte aktørene ikke har det samme behovet for å foreta 
nedskrivninger som de andre, da vil en måtte anta at eventuelle tap 
vil måtte dekkes inn av andre enn forbrukerne. I en slik 
markedssituasjon vil nedskrivninger som tas ut for eksempel i 
form av økte priser, føre til lavere salgstall og nedgang i 
markedsandeler.  

Slik vi ser det synes alle de fire store grupperingene å være tungt 
involvert i eiendomsmarkedet. Vi har ikke klart å identifisere 
nevneverdige forskjeller i dette engasjementet som skulle tilsi at en 
eller flere av disse aktørene skulle være mer eller mindre 
risikoutsatt enn de andre. Den bokførte egenkapitalandelen i 
selskapene er likevel høyst forskjellig, der Reitangruppen peker 
seg positivt ut med den desidert høyeste egenkapitalandelen. 
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Samtidig har de en av de høyeste omsetningstallene pr. kvm (AC 
Nielsen 1998).  

Generelt sett innebærer de høye gjeldsforpliktelser, til for 
eksempel Hakon Gruppen (jf. kapittel 3)51, at de kan være 
økonomisk mer utsatte hvis det høye rentenivået skulle vedvare. I 
en slik situasjon vil en kunne komme i dobbel klemme, ved at 
renta øker kostnadene og konjunkturene svekker inntektene. Vi har 
imidlertid ikke informasjon om gjeldssituasjonen til alle de 
dagligvarerelaterte eiendomsselskapene, hvor stor den er, hvordan 
den er sammensatt og hvor lang-/kortsiktig den er. Følgelig kan vi 
ikke sammenlikne selskapene ut over slike generelle betraktninger. 
Likevel, symmetrien i grupperingenes engasjement i eiendoms-
markedet tyder på 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 låneeksponering og pr. i dag 
høyere utnyttelsesgrad, muligens kan komme i posisjon til å vinne 
markedsandeler fra de andre.  Dessverre kan vi ikke se eksterne 
utfordrere som umiddelbart skulle være i en stilling til å utnytte en 
slik situasjon. Til det er etableringskostnadene høye, noe vi var 
inne på foran. Konklusjonen på dette er derfor likevel at 
markedsstrukturen gjør det overveiende sannsynlig at kostnadene 
ved eventuelle større nedskrivninger vil kunne komme til å bli 
overveltet på forbrukerne.  

Spørsmålet er derfor hvor store eventuelle konjunkturbestemte tap 
vil kunne bli, samt i hvilken grad tap i eiendomsmarkedet vil slå ut 
i selskapenes mer direkte dagligvarevirksomhet. Det første av 
disse spørsmålene vil vi se på i neste avsnitt. Her vil vi minne om 
noe vi var inne på i kapittel 3: Hvordan dagligvaregrupperingene 
forsøker å organisere vekk risiko gjennom å skille ut eiendoms-
engasjementene 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 kjøpmann, som eier egne lokaler, som tar risikoen. 

                                                     

 

51 En bør likevel merke seg at den bokførte gjelden ikke er til hinder for at Stein Erik Hagen 
og hans familie fikk godt betalt i samband med den forestående fusjonen med IC, jf. kapittel 
3. 
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Men også innenfor dette systemet finner en store forskjeller. Kiwi-
kjedens lokaler er i langt større grad eid sentralt av Joh Johansson 
via franchisegiver, ASKO Drammen. Det innebærer også en 
sterkere sentralisering av risiko.52 I Forbrukersamvirket er det de 
enkelte samvirkelagene som tar risikoen. I Hakon Gruppen og i 
Reitan-systemet er risikoen langt sterkere sentralisert. Likevel, 
også her finner vi mange frie kjøpmenn eller franchisetakere 
som eier sine egne lokaler. Konklusjonen er derfor at store deler av 
eventuelle tap vil bli tatt ut på kjøpmannsleddet, og faller derfor 
kun indirekte tilbake på sentralleddet i grupperingene.  

På kjøpesentersiden er strukturen nødvendigvis noe annerledes, 
dog ikke for Forbrukersamvirket, der de lokale samvirkene også 
her står for investeringene så vel som for risikoen. De andre 
grupperingene har alle etablert egne kjøpesenterrelaterte 
eiendomsselskap (jf. kapittel 3). Disse er juridisk og administrativt 
adskilt fra dagligvarevirksomheten. Følgelig er også dagligvare-
virksomheten skilt fra den direkte risikoen knyttet til disse større 
eiendomsprosjektene. For flere av grupperingene er 
enkeltprosjekter eller virksomheter skilt ytterligere ut, gjennom 
joint-venture selskap med entrepenørselskaper og lignende. På det 
viset oppnår en ytteligere å skille ut risiko, og å skjerme 
kjernevirksomheten i selskapene.  Det betyr likevel ikke at 
dagligvareaktørene vil være uberørte av eventuelle store tap i 
kjøpesentersektoren. Det er likevel klart at tapenes virkning på 
kjernevirksomheten vil kunne være mindre enn de ville  vært uten 
slike risiko-avgrensende strategier og -tiltak.  

Vi vil tro slike risiko-avgrensende tiltak også er til forbrukernes 
fordel. En slipper en fordyrende sanering av lokaler og kjøpmenn. 

7.5 Høykonjunktureffekter? 

Et spørsmål som automatisk melder seg, er selvfølgelig hvor mye 
av de effektene og mekanismene vi her har observert som kan 
tilbakeføres til et spesielt konjunkturforløp. Som nevnt i kapittel 1 
er intervjuene våre foretatt nær den i hvert fall foreløpige 
kumulasjonen i det generelle konjunturforløpet. Prisene i markedet 

                                                     

 

52 Nå er det likevel neppe lavprisbutikker, som for eksempel Kiwi, som vil «blø» ved en 
eventuell konjunkturnedgang. 
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for næringseiendom var også på topp i denne perioden. Spørsmålet 
blir derfor om det vi har funnet kun gjenspeiler denne spesielle 
situasjonen, der det generelt sett var stort press i økonomien. Vi 
tror funnene våre i stor grad har gyldighet også ut over denne 
spesielle situasjonen. Flere forhold taler for det:   

For det første er ikke dagligvarehandel like konjunkturømfientlig 
som annen handel og næringsvirksomhet. Folk spiser mat, selv i 
nedgangstider. Selv arbeidsløse spiser mat og kjøper såpe og 
bleier. Erfaringer fra Finland viser dette godt: På et tidspunkt hvor 
rundt 20 prosent av arbeidsstyrken var arbeidsløse og folk stod i 
suppekøer i Helsinki, skjedde det kun en mindre justering i 
salgstallene for dagligvarebransjen (AC Nielsen Finland Oy 1996, 
Newsletter 1/96). Dette er forhold som fra et investorsynspunkt 
gjør dagligvarehandelen mer, ikke mindre, interessant i en 
stagnasjons- eller nedgangsperiode. Det innebærer også at 
dagligvarelokaler fortsatt vil være etterspurt og at det med all 
sannsynlighet vil finnes kapitaleiere som er interessert i å satse på 
denne bransjen.  

I den grad en konjunkturnedgang skulle slå ut i økt arbeidsløshet 
og en eventuell reallønnsnedgang, kan en snarere enn en 
volummessig nedgang i dagligvarehandelen, vente en ytterligere 
dreining av konkurransen i bransjen, over mot enda mer soft- 
eventuelt til og med hard-discount konsepter. I så tilfelle vil det 
gi seg utslag i hva slags lokaler som etterspørres mht. beliggenhet 
og størrelse. De store lokalene og lokalene med de høyeste leiene 
vil bli mindre etterspurt, mens det blir mer rift om mindre trafikk- 
og nærmiljølokaliserte lokaler. Gitt utgangspunktet, at Norge 
allerede har den desidert høyeste andelen discount-butikker i hele 
Europa, kan det neppe være rom for veldig store forskyvninger på 
dette området. Vi vil snarere tro at en konjunkturnedgang kan 
bidra til å forsinke veksten av et større segment for full- og 
virkelig store bred-sortimentsbutikker.  

For det andre er det en særdeles avgrenset del av nærings-
eiendomsmarkedet som egner seg for dagligvarehandel. 
Dagligvarebutikker må fortrinnsvis lokaliseres i første etasje i 
bygninger med parkeringsmuligheter, helst gode sådanne. 
Dessuten bør de være lokalisert nær eller i boligområder eller ved 
sentrale trafikknutepunkter. Miljøverndepartementets embargo på 
etableringen av sentrumseksterne sentre bidrar ytterligere til å 
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begrense dette markedet. Disse begrensingene innebærer at 
markedet for dagligvarebutikker ikke med nødvendighet vil følge 
prisutviklingen i det øvrige eiendomsmarkedet for nærings-
eiendom (kontorer, produksjonsbygninger og lagerlokaler). De 
gode lokaliseringene er færre enn for øvrig næringsvirksomhet. 
Følgelig må en også forvente at det fortsatt knives om disse, selv 
om den ledige kapasiteten i det øvrige markedet for nærings-
eiendom skulle øke. På den annen side reduseres alternativverdien 
av disse lokalene i en nedgangsperiode. Det kan virke dempende 
på prisutviklingen, spesielt på de minst sentrale beliggenhetene.  

For det tredje, en eventuell avkjøling av økonomien på det 
nåværende tidspunktet kan komme til å være positivt for de store 
dagligvaregrupperingene. I kapittel 3 så vi hvordan de fire store i 
det britiske dagligvaremarkedet måtte ta betydelige tap og 
nedskrivninger på sine særdeles ambisiøse eiendomssatsinger i 
midten av 1990-åra. Til norske dagligvaregrupperingers hell har de 
ennå ikke rukket å engasjere seg så kraftig i det tilsvarende norske 
markedet til at de blir eksponert for finansiell risiko på samme 
måte som det de britiske kjedene gjorde. Nå, før kjedene og 
grupperingene er alt for bundet i eiendomsmarkedet, kan det være 
et godt tidspunkt for en justering av strategier og etableringsplaner. 
Forhåpentligvis kan kursen justeres uten at aktiva må 
nedskrives. Det kan også spare forbrukerne for prisøkninger som 
følge av at kjedene eventuelt måtte dekke inn tap.  

Et poeng i den sammenheng er den spesielle norske satsingen på 
kjøpesentre med mange typer butikker og virksomheter. I 
Storbritannnia og til dels også i Sverige, har frittstående, såkalte 
superstores / stormarkeder , dominert den sentrumseksterne 

satsingen. Denne typen konsepter innebærer at dagligvarekjedene  
i langt større grad enn det som er tilfelle for norske forhold, er 
alene om å ta risikoen i prosjektene. I norske kjøpesentre er i 
verste fall dagligvarekapital inne sammen med annen kapital, ofte 
fra profesjonelle eiendomsinvestorer og entreprenørvirksomheter. 
Det betyr blant annet at de har noen å dele risikoen med. 
Eventuelle tap slår m.a.o. ikke så kraftig ut i regnskapene.53 

Dessuten, med unntak for Forbrukersamvirket, er eiendoms-
                                                     

 

53 Det finnes et motargument: Gjennom sitt engasjement i kjøpesentre utsetter 
dagligvareaktørene seg for risikostrukturen knyttet til andre, mer konjunkturømfientlige 
bransjer og næringer, som for eksempel konfeksjonshandel, plate- og bokhandel, blomster, 
private legekontorer osv. Det kan i verste tilfelle slå negativt ut også for dagligvareaktørene. 
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engasjementene skilt ut i egne selskap, hvilket skulle bety at 
eventuelle tap og avskrivninger kun slår indirekte ut for driften av 
dagligvarevirksomheten.  

Ut fra det ovenstående mener vi derfor at relevansen av resultatene 
våre ikke svekkes nevneverdig av en eventuell konjunktur-
nedgang.54 

7.6 Konkurransepolitikk, forbrukerpolitikk og 
lokaliseringspolitikk 

I denne rapporten har vi kretset rundt to overordnede politikk-
områder, konkurransepolitikk og forbrukerpolitikk. Fellesnevneren 
for de to områdene er dagligvarebutikkers lokalisering eller det en 
burde kunne kalle lokaliseringspolitikk. Nærmere bestemt er det to 
perspektiver på lokaliseringspolitikk som har stått sentralt, et som 
vektlegger en samlet optimal allokering av samfunnets ressurser 
og et som vektlegger forbrukernes ønsker, interesser og behov. I 
de fleste tilfeller er de to perspektivene sammenfallende mht. 
hvilke normative føringer som ligger til grunn og anbefalinger en 
ender opp med. Helt sammenfallende er de likevel ikke, noe vi har 
vært inne på flere steder. Lokalisering er selvfølgelig også knyttet 
til andre viktige politiske områder som bosetnings- og 
distriktspolitikk, og ikke minst miljøpolitikk. Disse siste 
politikkområdene har ikke vært berørt i denne rapporten, men det 
er viktig å ha det klart for seg at diskusjonene også på disse 
områdene legger føringer på beslutninger og den konkrete 
utformingen av institusjonelle 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 å regulere konkurranse-
politiske, forbrukerpolitiske, miljøpolitiske og mange andre gode 
hensyn i tilknytning til lokaliseringsbeslutninger. Her, i dette 
avsluttende avsnittet av rapporten vil vi benytte anledningen til å 
peke på noen mulige lærdommer som kan trekkes ut av våre 

                                                     

 

54 Forutsatt at denne ikke går over i en ren depresjon. På det nåværende tidspunkt er det lite 
som tyder på at det er noe slikt som er på gang.  
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diskusjoner med relevans for mulige forbedringer i dette lovverket 
og de institusjonelle ordningene som er satt til å håndheve det.  

I den sammenheng er det også naturlig å ta utgangspunkt i 
forskjeller mellom de norske og enkelte andre lands reguleringer 
på dette området. Som vi var inne på i kapittel 3 fant vi der at 

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

 

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

 

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

På de følgende sidene vil vi komme tilbake til disse forholdene og 
drøfte relevansen for norske forhold.   

Begrensninger på varigheten av eksklusive kjøpsforpliktelser 
Norsk lovgivning har som forannevnt, ikke regler for hvor 
langvarige eksklusive kjøpsforpliktelser kan være. Slike begrens-
ninger finner vi i EU-lovverket, der grensen er satt til fem år (jf. 
kapittel 2). Hvorvidt de norske kjedenes/grossistenes praksis på 
dette området er i strid med EU-reglene har ikke vi kompetanse til 
å avgjøre. Poenget vårt er heller ikke knyttet til lovligheten av 
denne spesielle praksisen. Vi har isteden stilt spørsmål ved 
hvorvidt konkurransen i det norske dagligvaremarkedet pr. i dag 
vil bli mer effektiv om en tidsavgrensningsbestemmelse blir 
innført. En slik bestemmelse kan gjøre det mulig med en større 
grad av overganger mellom grupperingene enn det som er tilfellet i 
dag (jf. kapittel 3). Slik sett kan det være positivt. En kan få inn et 
mer dynamisk element i koblingen mellom de enkelte kjøpmenn 
og kjedenes sentralledd. En slik bestemmelse kan også gi 
kjøpmennene en gunstigere forhandlingsposisjon vis a vis 
sentralleddet i kjedene. Slik sett kan det også bidra til en bedre 
lokal tilpasning av butikkprofiler og vare-/pristilbud, ved at det gir 
mer rom for kjøpmannens lokale forståelseshorisont 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 kjøpmannen 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 alle former for sterkt 
konkurranseregulerende vertikale bindinger. Dessuten rammer det 
skjevt i forhold til aktørene i det norske markedet.  

Derfor, ved å innføre en slik bestemmelse, vil en pr. i dag gripe 
mer eller mindre ensidig inn i konkurransen mellom de norske 
grupperingene. Denne typen ikke-tidsavgrensede kjøpsavtaler 
synes å være mer utbredt i Joh. Johannson/NorgesGruppen 
systemet enn i de andre grupperingene, (jf. Thorbjørn Johannson 
sitat i kapittel 3). I de andre grupperingene finner en andre, vel så 
sterke vertikale bindingsformer, men som ikke rammes av denne 
typen bestemmelser. Spørsmålet er derfor om en slik bør gripe inn 
ensidig overfor en av grupperingene i en konkurransesituasjon, 
som preges av forholdsvis stor grad av likevekt, det vi foran 
betegnet som en stillingskrig . En må i den sammenheng også 
huske på den historiske sammenhengen disse kjøpsavtalene 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 å støtte og ta 
risiko i en for kjøpmannsstanden vanskelig tid. Det er klart det fra 
grossistenes side vil føles urettferdig om en slik avfeier en 
historisk innsats og hevdvundne rettigheter .  Mot dette kan en 
selvfølgelig peke på at grossistene gjennom mange år har fått 
(eventuelt tatt seg) godt betalt for denne innsatsen. Den skulle for 
lengst være nedbetalt.  

Om ikke slike rettferdighetsbetraktninger holder mål, så er det 
større grunn til å tenke igjennom følgene av å innføre en slik 
tidsavgrensning i den norske konkurranselovgivningen, og å spørre 
seg hvem som måtte tjene på dette. I første omgang er det all 
grunn til å tro at NorgesGruppens konkurrenter vil være de som 
jubler. Forholdet mellom grupperingene vil med stor sannsynlighet 
forskyves i de andres favør. Joh Johannson som grossist, vil ikke 
lenger få den samme langsiktige sikkerheten for avsetningen av sitt 
varevolum. Det kan også gi NorgesGruppen dårligere forhand-
lingskort overfor leverandørene, i og med at en ikke kan garantere 
salgsvolum på samme måte som tidligere. En skal likevel ikke 
overdrive en slik effekt.  
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Dernest er det grunn til å forvente at Joh Johannson og andre vil 
søke til alternative vertikale lovlige bindingsformer. Det kan for 
eksempel være blandinger av franchise-og filialkjeder. Disse 
formene er som sagt ikke uten videre mindre vertikalt  bindende . 
Dessuten innebærer de som regel en langt sterkere vekt på eie av 
lokalene fra sentralleddets side, noe som spesielt kan være tilfelle 
for filialkjeder. Følgen av dette kan med andre ord være at vi setter 
i gang en ny runde med sentralt initierte investeringer i lokaler og 
eiendom. Det vil i så tilfelle forsterke mange av de mekanismene 
vi har trukket opp i foregående kapitler. Det innebærer også økt 
etterspørsel etter dagligvarelokaler fra kjedenes side, og en økt fare 
for overinvesteringer. Samtidig innebærer det en økt risiko-
eksponering for dagligvaregrupperingene, ved at større deler av 
deres aktiva låses i eiendom i form av irreversible kostnader.   

Som nevnt over er det både forhold som taler for og imot innføring 
av bestemmelser som bidrar til tidsavgrensning av kjøpsavtaler. 
Det er ikke uten videre klart at en enkel håndheving av EU-
lovverket på dette området vil bidra til en mer effektiv utnyttelse 
av samfunnets ressurser. Likevel, det må være en utfordring for 
konkurransemyndighetene å finne fram til ikke-diskriminerende 
reguleringer, som kan bidra til å gjøre det lettere med overganger 
mellom grupperingene. I den sammenheng er det viktig å finne 
fram til verktøy som også kan brukes for, om ønskelig, å løse 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 Konkurranseloven eller i Plan- og bygningsloven. 
Spørsmålet er om forbrukerne vil komme bedre ut hvis de blir 
nevnt eksplisitt i de aktuelle lovene og forskriftene.  

Basert på de svenske erfaringene nevnt foran (jf. kapittel 2), er det 
åpenbart ikke nok at hensynet til forbrukerne eksplisitt er nevnt, 
som tilfellet er i den svenske Plan- og bygglagen. Ifølge Forsberg 
(1998) har ikke kommunene fått virkemidler til å implementere 
disse hensynene. For eksempel kan de kun i begrenset grad påvirke 
priser på arealer og lokaler. Dessuten  kan de heller ikke gripe inn 
overfor nedleggelser og overtakelser. Mange av endringene i 
handelens fysiske struktur er knyttet til slike forhold. Forsberg 
peker også på at mange kommuner mangler en overordnet plan og 
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strategi for handelens romlige utvikling. Beslutninger i 
etableringssaker var ifølge ham  

i hovedsak situasjonstilpassede med utgangspunkt i 
problemstillinger som måtte komme opp for tilfellet, og hvor 
forbrukerhensyn ikke ble løftet fram (Forsberg 1998:11). 

Med andre ord, situasjonen ser ikke nevneverdig forskjellig ut i 
Sverige, til tross for at forbrukerhensyn der er nevnt.  

Når det gjelder konkurranselovgivningen, så finner vi, som 
forannevt, at forbrukerhensyn har fått plass i EU-lovgivningen (jf. 
kapittel 2). Der heter det i tilknytning til unntaksvilkårene til 
Romatraktatens paragraf 85.3 (respektivt EØS-avtalens punkt 
53.3) at forbrukerne må sikres en rimelig andel av fordelene som 
er oppnådd

 

(gjennom disse avtalene). I kapittel 5 så vi at 
krigskostnadene knyttet til kampen om lokaler med stor 

sannsynlighet overveltes på forbrukerne. Dette innebærer i 
realiteten en økonomisk overføring fra forbrukere til gård-/ 
eiendomseiere og selgere. Spørsmålet er imidlertid om EU-
lovgivningen ville ha gitt noe grunnlag for å gripe inn i forhold til 
denne norske problematikken. Vi tror neppe det, i og med at 
kostnadsøkningen 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 
allmenne rådgivende rolle, sa i fra og rådet utøvende myndighet, 
med hensyn til hvordan slike effektivitetshindrende og 
forbrukerpolitisk lite hensiktsmessig knapphetsfaktorer kunne 
bringes av veie, for eksempel ved forenklinger i regulerings-
bestemmelser. Generelle forbrukerhensyn som tilgjengeligheten til 
et variert vare- og servicetilbud, samt en virksom konkurranse, bør 
være med i grunnlaget for en slik rådgivning. Det kunne i denne 
sammenhengen vurderes om ikke Konkurransetilsynet bør tildeles 
en mer aktiv rolle i forhold til lokale regulerings- og 
arealplanleggingssaker. Hvordan dette skal kunne gjennomføres i 
praktisk politikk, er det likevel vanskelig å se.  

Nøkkelen til ivaretakelse av forbrukerhensyn på dette området, 
synes likevel å ligge lokalt, i kommunenes plan- og regulerings-
arbeide. Det synes å være to forhold som mangler i kommunal 
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sammenheng for at handelens romlige utvikling skal få en 
tilfredsstillende og planmessig behandling der forbrukerhensyn 
også tas på alvor. Stikkordene her er nødvendig kompetanse og 
adekvate virkemidler. For det første synes mange kommuner å 
mangle nødvendig kompetanse om betingelsene for og effekter av 
handelens romlige utvikling og forhandlingskompetanse, knyttet 
til runder med kjedene om arealer, omgjøringer osv. Som vi pekte 
på 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 
åpenbart utviklet seg en assymetri mellom små kommune-
administrasjoner og ressurssterke og sentraliserte dagligvarekjeder. 
Tidligere, når kommunene forhandlet med lokale kjøpmenn, var 
det en langt større symmetri mht. partenes kompetanse, kjennskap 
til hverandres motiver og deres forhandlingsstyrke. I dagens 
situasjon forhandler kommunene med sentralleddet i kjedene, 
sentralledd med spesialkompetanse og betydelig erfaring med 
denne typen saker. Kjedene er dessuten i en posisjon til å sette 
kommuner opp  mot hverandre, for derigjennom å nå sine mål.  

Kompetanseproblemet kan tenkes løst på ulike måter. 
Interkommunalt samarbeide om planer og næringsutvikling kan 
bidra til å koordinere reaksjoner på de sentraliserte kjedenes 
frierier og innspill55. Samtidig burde en utrede mulighetene for å 
opprette kompetansesentra og eventuelt utrykningsstyrker , til 
hjelp for kommuner i planlegging, analysearbeide og i de konkrete 
forhandlingene med kjedene. Hensikten må være å bidra til å føre 
initiativ tilbake til kommunene. De må i større grad bli premiss-
leverandører i den fysiske, romlige formingen av handelen, ikke 
ensidig premissmottakere, slik våre informanter framhever. 
Hvorvidt et slikt 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 små) kommunale 
administrasjoner bistås i plan- og reguleringsarbeidet og i 
forhandlingene med store nasjonale næringsutøvere, samt at det 
genereres overførbare kommunale erfaringer i tilknytning til slike 

                                                     

 

55 Erfaringene med slikt samarbeide er imidlertid svært varierte, noe som blant annet 
skyldes at lokaliseringssaker er vanskelige og at kommuner her kan ha direkte motstidende 
interesser. 
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saker. I denne sammenheng må det selvfølgelig også sørges for at 
forbrukerhensyn legges inn i premissene for samarbeidet.    

I henhold til våre informanter mener en heller ikke i alle norske 
kommuner at de har adekvate virkemidler for å implementere en 
samlet plan for den fysiske utformingen av varehandelen. Som 
påpekt for svenske forhold, fattes svært mange viktige beslut-
ninger utenfor kommunale myndigheters rekkevidde, i handels-
bedriftenes styrer og ledelse. Slik må, og bør det, nødvendigvis 
også være i et samfunn basert på privat initiativ og en viss 
arbeidsdeling mellom det private og det offentlige. Det er derfor 
viktig å bygge ut verktøy og fora for dialog mellom 
handelsnæringen og lokale myndigheter knyttet til disse 
spørsmålene. Samtidig er det viktig å gi forbrukerhensyn en 
stemme i denne dialogen, der tilgjengelighet og virksom konkur-
ranse må ligge i bunn som basis for et slikt samarbeide. 
Hovedhensikten må være å føre noe av det strategiske initiativet i 
etablerings- og reguleringssaker tilbake til folkevalgte represen-
tanter og kommunale organer56. Erfaringer fra blant annet 
Storbritannia tilsier at det kan være fruktbart å etablere nettverk 
som involverer forbrukerinteressene på en annen måte, enn den 
som følger de tradisjonelle påvirkningskanalene (Forsberg 1998; 
Healey 1996).  

Et slikt lokalt basert samarbeide kan selvfølgelig også gis uheldige 
konkurransepolitiske utforminger, der en nærmere kobling mellom 
lokale næringsinteresser og politikere kan brukes til å stenge opp 
for innflytterplagen . Sagt på en annen måte kan det bidra til en 
forbrukerpolitisk, så vel som konkurransepolitisk uheldig skjer-
ming av lokale monopoler og interessenter. Likevel, slik vi ser det, 
må det etableres slike dialoger for at forbrukerhensyn skal bli mer 
enn munnsvær i disse sammenhengene.  

                                                     

 

56 Gjennom en tilføyelse ved lovendring i 1995, åpnes det for såkalt forhåndskonferanse 
(paragraf 93a). Forhåndskonferanser skal bidra til avklaring av rammer og innholdet i 
tiltaket . I slike konferanser kan tiltakshaver, kommunen og andre berørte parter og 
organer delta. Forhåndskonferanse kan kreves av tiltakshaver eller plan-og 
bygningsmyndighetene (se for eksempel Tyrèn et al. 1997:330-331). Dette kan være et  
rkemiddel for kommunene til å inkludere forbrukerinteressene tidlig i et saksforløp. 
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Med andre ord, i den grad forbrukerhensyn eksplisitt skal med i 
lov- og forskrifts-verket, er det avgjørende at det samtidig tas skritt 
for å oppmuntre til lokale dialoger på dette området. Det er også 
viktig å sikre forbrukerrepresentasjon i disse sammenhengene.     
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Vedlegg I: Informanter   

Tom Kristiansen, Rema 1000 Norge 
Halgrim Thon, Olav Thon gruppen. 
Per Sandberg, NKL 
Thorbjørn Theie, AKA Spar Norge 
Sten Østby, Hakongruppen 
Christian Stabell Eriksen, Centragruppen 
Torbjørn Johannson, Joh. Johannson 
Hanne Toftdal, Asplan VIAK 
Rune Lund, Nes kommune 
Arne Stig Tjade, Lørenskog kommune 
Marianne Natvig, Lillehammer kommune 
Knut Holter, Tschudi & Malling Eiendom AS 
Paal Thoresen, Sektor Eiendomsutvikling AS 
Trond Lykke, Bunnpris AS 
Kjell Klüver, Reitan Invest AS 
Konkurransetilsynet  
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Vedlegg II: Nøkkeltall for 1997  

Hakon Eiendom AS  Konsernregnskap: Nøkkeltall   

1997 1996 
Driftsinntekter: 146.344 107.127      

Driftsresultat: 63.891 54.889 
Netto Finansutgifter:

 

49.238 40.465 
Årsresultat: 17.089 8.796 
Omløpsmidler: 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 

  

Varige driftsmidler  bokførte verdier (i 1.000 kr)  
Bygninger 
investeringer 

Tomter 
investeringer 

Goodwill 
investeringer 

Bygninger  
salg 

Tomter 
 Salg 

Goodwill  
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 årsberetningen:  

«Gjennom den eiermessige integrasjonen mellom Hakon 
Eiendom AS og Steen & Strøm ASA forventer man å oppnå 
synergigevinster knyttet til forvaltning og etablering av 
eiendomsprosjekter. Dette er viktig ettersom eiendom og 
beliggenhet på butikker vil være et viktig konkurranseparameter i 
dagligbransjen fremover.( ) Selskapet besitter i dag 120 
eiendommmer som i hovedsak er knyttet til Hakon Gruppens 
primærvirksomhet. Total eiendomsmasse utgjør 227.227 kvm. Av 
de totale leieinntekter utgjør Hakon Gruppen 69 prosent.( ) 
Hovedtyngden av varige driftsmidler har vært investert i 
bygninger og bygningsmessige anlegg. Dette som en følge av 
gode detaljhandelsbeliggenheter.( ) Av en eiendomsmasse på i 
alt 120 eiendommer er det knyttet betydelige forventninger til de 
sentrumsnære kjøpesentrene som etableres i Narvik, Mosjøen 
og Halden.» 
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Joh System as Konsernregnskap: Nøkkeltall  

1997 1996 
Driftsinntekter:

 
12.694.844 10.243.340 

Driftsresultat:

 
242.492 212.957 

Netto Finansutgifter:

 
60.166 37.922 

Årsresultat:

 
125.871 122.011 

Omløpsmidler:

 
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 
Egenkapitalandel: 23 prosent 27 prosent 

  

Varige driftsmidler  bokførte verdier (i 1.000 kr)  
Bygninger 
investeringer 

Tomter 
investeringer 

Goodwill 
investeringer 

Bygninger  
salg 

Tomter  
Salg 

Goodwill 
 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: Nøkkeltall  

1997 1996  

Driftsinntekter:

 
101.846 39.646 

Driftsresultat:

 
64.710 25.860 

Netto Finanskostnader:

 
13.533 3.184 

Årsresultat:

 
57.122 23.278 

Omløpsmidler:

 
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 

  

Varige driftsmidler  bokførte verdier (i 1.000 kr)  
Bygninger 
investeringer 

Tomter 
investeringer 

Goodwill 
investeringer 

Bygninger  
salg 

Tomter 
 Salg 

Goodwill 
salg 

1993 44.326 - - - - - 
1994 35.857 - - - - - 
1995 117.909 13.832 - 28.712 - - 
1996 57.427 3.750 - 5.217 4.755 - 
1997 54.347 31.738 700 81.040 37.513 - 

  

Utdrag av årsberetningen:  

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


