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SAMMENDRAG

Interessen for private merker har gkt betydeligidette
artusenet. Denne gkte interessen har fatt ulike konse-
kvenser. Flere og flere nasjonale produsenter opplever
okt konkurranse fra private merker. Private merker
dukker oppinye kategorier oginye bransjer ogutford-
rer de nasjonale merkeneistadig storre grad. Detaljist-
leddet satser tungt pa a tilby og a utvikle egne private
merker. Flere forbrukere enn noen gangeridagpositive
til private merker. I tillegg er det slik at forskere foku-
serer mer paprivate merkerisine studier enn tidligere.
Denne tendensen kan man lese ut fra tabell 1. Dette er
ikke unaturlig, gitt at 20-25 prosent av alle produk-
ter som selges i USA, Europa og Asia i dag, er private
merker (Baltas og Argouslidis 2007, Kesmodel 2008,
Martin 2008). Sgker man pa «private label» eller «sto-
re brands» i relevante databaser, finner man at 21 525
artikler er publisertinnen dette temaet siden1967. Det
interessante er at 68,2 prosent (37,2 + 31 prosent) av
alle artikler og 59,1 prosent (20,8 + 38,3) avalle artikler
med fagfellevurdering er publisert i den siste tiarspe-
rioden 2000-2010 (se tabell 1).

Tross den gkte interessen for private merker fra uli-
ke aktgrer er det fremdeles mange uavklarte spgrsmal.
En betydelig utfordring i litteraturen er at de empi-
riske funnene som fremkommer, spriker i ulike ret-
ninger. Videre er det slik at veldig mange av studiene

ikke er teoridrevet. I tillegg er det papektatdeter flere

metodiske og malemessige utfordringer. Dermed er

det utfordringer bade med hensyn til teoriutvikling,
maleskalaer og konsistente empiriske resultater (se

diskusjoner i Kumar og Steenkamp 2007, Lamey mfl.
2007, Verhoef, Nijssen og Sloot 2002). En konsekvens

avdette er at konklusjoner oganbefalinger for naerings-
livsledere blir usikre.

Formalet med denne artikkelen er derfor (1) 4 opp-
summere sentrale forskningsfunn innen private mer-
ker de siste ti arene, (2) gruppere forskningen i ulike
kategorier, og (3) ginoenretninger og anbefalinger for
forskningen innen disse fenomeneneiarene som kom-
mer. Denne artikkelen er en viderefering avartikkelen
tilHem og Grgnhaug (2001). Det er ingen forutsetning
at artikkelen fra 2001 er lest for man leser denne ver-
sjonen, gitt at fokusetide to artiklene er noe forskjellig.
I denne artikkelen (2013) vil hovedtyngden av presen-
tasjonen komme fraforskningsresultater og mindre fra
utviklingstrekk innen unike markeder. Vi starter med
en avklaring av sentrale begreper.

HVA ER KJEDENES PRIVATE MERKER?

I litteraturen skiller man ofte mellom nasjonale, pri-
vate og generiske merker (Schutte 1969). Nasjonale
merker er eiet, stottet ogkontrollert aven bedrift hvis
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TABELL 1. Antall artikler publisert med fokus pa private merker i perioden 1967-2010.

TYPE PUBLISERING 1967-1985 | 1986-1990 | 1991-1995 | 1996-2000 | 2001-2005| 2006-2010| TOTALT

Journaler med review-ordning* 31 18 40 75 83 153 400

Prosent av totalen 7,8 4,5 10,0 18,8 20,8 38,3 100
(31/400)

Alle tidsskrifter 300 366 1709 4 475 8 004 6671 21525

Prosent av totalen 1,4 17 7,9 20,8 37,2 31,0 100

*Journaler med review-ordning er tidsskrifter der artiklene som publiseres, er kvalitetssikret.

** | perioden 1967 til 1986 ble det publisert 31 artikler i journaler med review-ordning. Dette tallet fremkommer om man foretar et sgk i databaser («Business
Source Complete») med sagkeordene «private label» og «store brands». Disse 31 artiklene utgjer 7,8 prosent av det totale antall artikler (400) publisert i jour-
naler med review-ordning i hele perioden fra 1967 til 2010. Tilsvarende er antall artikler publisert i alle typer tidsskrifter fra 1967 til 1986 totalt 300 (i dette
tallet er ogsa de 31 artikler i journaler med review-ordning inkludert). Dette utgjer 1,4 prosent av de totalt 21 525 artiklene som er publisert i hele perioden i
alle typer tidsskrifter. (Kilde: delvis etter Gooner og Nadler 2012: 88)

hovedoppgave er produksjon (Tine, Mills, Gilde, Fjord-
land og Toro). Nasjonale merker er produkter som er

produsert for hele markedet. Private merker er eiet,
stottet ogkontrollert aven bedrift hvis hovedoppgave

erdistribusjon. Detfinnes to typer distributermerker:

Private merkerer produkter som har et eget merkenavn,
mens generiske merker ikke har tradisjonelle merke-
navn. Generiske merker kan identifiseres selvuten et

merkenavn ved at de har en karakteristisk farge eller

karakteristisk design, for eksempel de «bla-hvite» pro-
duktene som ble lansert i Norge pa syttitallet. Oftest

er generiske produkter priset 30-40 prosent lavere

enn nasjonale merker og om lag 20 prosent lavere

enn private merker (Hawes og Kiser 1982, McEnally
og Hawes 1984). Pa slutten av 1970- og begynnelsen

av1980-tallet trodde man at generiske merker skulle

oke betydelig i omfang (se Bauschard 1982). Denne

spadommen har i liten grad blitt innfridd. I stedet

har omfanget av private merker etablert seg som en

hardere konkurrent til de nasjonale merkene enn de

generiske merkene. Pa tross av dette er det mange lik-
hetstrekk mellom generiske og private merker. De spil-
ler begge palavere pris, henvender seg til prissensitive

segmenter og styres av distribusjonsleddet (McEnally
og Hawes 1984: 77-78).

Private merker kjennetegnes ved at de er sikret full
distribusjon, god eksponering (Ogilvie 1994) og fullt
gjennomslag for prisavslag i butikk. Det koster ogsa
vanligvis mindre a produsere og markedsfore private
merker sammenliknet med nasjonale merker. Dette
skyldes seerlig at kjedene pa grunn av sterrelsen kan
presse produsentenes priser, samtidig som kostnadene

ved a distribuere og eksponere produktene i kjedenes
utsalg er relativt lave. Ofte er ogsa kostnadene knyttet
til produktutvikling relativt beskjedne. Dette skyldes at
mange av produktene som lanseres som private mer-
ker, er kopiprodukter. Et annetkjennetegn ved private
merker er at de konkurrerer med nasjonale merker. Det
betyr at kjedene er bade kunde og konkurrent til de
nasjonale merkene.

HVORFOR BENYTTER KJEDENE
PRIVATE MERKER?

Det finnes ulike begrunnelser pa kjedeniva for a starte
med private merker. I litteraturen skisseres fem hoved-
argumenter for 4 lansere private merker:

For det forste blir det argumentert med at lansering
avprivate merker gkerkjedenesinntekter ogreduserer
kostnadene (Wu og Wang 2005, Vahie og Paswan 2006).
De reduserte kostnadene er knyttet til at produktutvi-
klings-,lanserings-, salgs- og posisjoneringskostnadene
oftest er lavere for private merker (Liu og Wang 2008).
Private merker hevdes i flere sammenhenger a gi en
hayere fortjeneste for kjedene (Steenkamp og Dekimpe
1997, de Wuif, Odekerken-Schroder, Goedertier og van
Ossel 2005, Cheng, Chen, Lin og Wang 2007, Huang,
Jones og Hahn 2007).

For det andre gnsker detaljistene a satse pa private
merker fordi det kan gi dem visse strategiske forde-
ler. Blant annet kan en vellykket lansering av et privat
merke veere et virkemiddel i forhandlingene med pro-
dusenter (Chintagunta mfl. 2002, Connor og Peterson
1992, Dekimpe, Hanssens og Silva-Riss0 1999, Putsis og
Dhar1998). Dette kan forsterkes ytterligere dersom de



lanserte private merkene oppnar betydelige markeds-
andeler (Steenkamp og Dekimpe 1997).

For det tredje spiller kjedene pa private merker for
a gke lojaliteten til kjeden/butikken. Dette kan videre
bedre omdemmet til kjeden. Corstjens og Lal (2000)
undersgker sammenhengen mellom lojalitet til kje-
dene og private merker. De fant at dersom kjedene sat-
ser pa private merker med hgy kvalitet, kan de oppna
okt lojalitet og differensiering. Differensieringen fra
andre kjeder skyldes at de private merkene er unike
for den enkelte kjede. Det betyr at dersom kjedene
satser pa kvalitet, kan de oppna lojalitet til de private
merkene og dermed differensiere og gke lojaliteten til
kjeden (Apelbaum 2003). Dette kommer til uttrykk
nar en leder innenfor britisk dagligvarehandel sier at
forbrukeres lojalitet til kjeden er hovedgrunnen til at
man satser pa private merker. P4 samme mate hevder
enlederikjeden Euromarche at private merker er «hva
forbrukerne gnsker; det gjor dem lojale til kjedene»
(Steenkamp og Dekimpe 1997: 919). Tross alle disse
funnene som indikerer at satsning pa egne merker vil
okekundeneslojalitet til kjedene, indikerer resultatene
istudien til Ailawadi, Pauwels og Steenkamp (2008) at
kundene som kjgper private merker, ikke er spesielt
lojale til kjedespesifikke private merker. Kundene er
lojale til private merker generelt fordi de gjennom pri-
vate merker sparer penger. Dette funnet skal vikomme
tilbake til senere i artikkelen.

For det fjerde hevdes det at kjedene redusererrisikoen
ved a lansere sine egne private merker fremfor a inves-
tereimarginale nasjonale merker som kan mislykkes i
markedet. Satser man pa mange private merkerimange
forskjellige kategorierien kjede, vil dette oke det gjen-
nomsnittlige salget for hvert private merke (Putsis og
Cotterill 1999, Cheng, Chen, Lin og Wang 2007).

For det femte vil kjedene gjennom sin satsning pa
private merker kunne tiltrekke seg prissensitive kun-
der (Chintagunta, Bonfrer og Song 2002). Pauwels og
Srinivasan (2004) finner for eksempel at de som kjg-
perprivate merker, er merlojale motkjeden og bruker
mindre pengerien gitt produktkategori. I tillegg finner
de at kunder som er prisbevisste, er mindre lojale mot
nasjonale merker, bytter hyppigere merker eller kjope
private merker. De som er opptatt av lave priser og/
eller har begrensede gkonomiske muligheter, vil soke
til kjeder med private merker. Dette er spesielt tilfel-
letide periodene man opplever gkonomiske kriser og
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gkonomiske nedgangsperioder (se Lamey, Deleersny-
der, Dekimp og Steenkamp 2007, Lamey, Deleersnyder,
Steenkamp og Dekimp 2012).

HVORDAN KAN PRIVATE MERKER LYKKES?
Deterenrekke forhold som avgjer hvorvidt lanseringer
av private merker lykkes eller ei. I litteraturen finnes
noen retningslinjer og suksesskriterier for vellykket
lansering av private merker (se Hem og Grgnhaug 2001).
Nedenfor gir vi en oversikt over suksesskriterier som
har veert belyst i den forskningsbaserte litteraturen. I
denne oversikten ser vi pa tre kategorier av kriterier:
(D) kriterier ved forbrukeren, (2) kriterier ved produ-
senten, og (3) kriterier ved kjeden/detaljisten.

KRITERIER VED FORBRUKEREN

I flere studier har man undersgkt forholdet mellom

trekk ved forbrukere og interessen for og kjep av pri-
vate merker. Arsaken til at man har rettet oppmerksom-
heten mot disse ssmmenhengene, har veert antagelsen

om at private merker er rimeligere sammenliknet med

nasjonale merker, og at de derfor appellerer til forbru-
kere i visse sosiogkonomiske grupper. I en av de tid-
lige studiene fant Frank og Boyd (1965) at holdning til

private merker er negativt korrelert med inntekt, men

positivt korrelert med utdanning og antall familiemed-
lemmer. Dette betyr at store familier og forbrukere

med hgy utdanning i denne studien var mer positive

til private merker. Forbrukere med hgyere inntekter

var derimot mer negative til private merker. Coe (1971)

fantat forbrukere med middels inntekt var mer positive

til private merker enn de med lavere inntekter, mens

Murphy (1978) fant at forbrukere med hgy inntekt var
mer positive til private merker enn de med middels

eller lavere inntekter. I tillegg til disse studiene er det

ogsa gijennomfert undersgkelser hvor detikke ble pavist

sammenhenger mellom sosiogkonomiske forhold og
holdning til private merker (Bettman 1974, Burger og

Schott 1972, Fugate 1979). Funnene i litteraturen fra

1960- og 70-tallet var med andre ord lite konsistente.
P& 1990-tallet ble det gjennomfort to studier som har
undersgkt disse ssmmenhengene. Hoch (1996) fant at

hgy prissensitivitet medfgrer mer positivvurdering av
private merker. Videre fant han at holdningen til pri-
vate merker var mer positivhos eldre forbrukere, store

familier og kvinner som jobbet utenfor hjemmet. Han

fant ogsa at holdningen til private merker var mindre
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positiv for forbrukere med hgy inntekt. Det overras-
kende er at han fant stette for at forbrukere med hoy
utdanning er mer positive til private merker enn de

med lavutdanning. I en undersgkelse (Richardson mfl.
1996) testet man fire hypoteser der sosiogkonomiske

forhold inngikk. De fant ingen sammenheng mellom

utdanning, alder og holdning til private merker. Der-
imot fant de en positivsammenheng mellom lav inn-
tekt, store familier og en positiv holdning til private

merker. Etter ar 2000 er det publisert flere artikler der

fokuset har veert pa kriterier ved forbrukeren (se for

eksempel Sethuraman 2000, Baltas 2003, Ailawadi og

Keller 2004). Ogsa disse studiene viser sveert lite kon-
sistente resultater for hvordan kriterier ved forbrukere

kan veere med pa a segmentere markedet ut fra hold-
ninger til private merker. Gooner og Nadler (2012: 91)

gar sa langt som a konkludere med at: «Forskningen

som har sett pa kriterier ved forbrukerne, er av sveert

begrenset verdi nar man skal predikere utbredelsen

av private merker.»

Arsaken til disse lite konsistente resultatene er i
mindre grad diskutert i litteraturen, men mye tyder
pa at det er et sammensatt bilde. Et forhold som er
med pa agilite samsvarende resultater, er maten man
maler de demografiske kriteriene ved forbrukerne pa.
Utdanning er et slikt begrep. Bruker man utdanning
isolert til & predikere holdninger til private merker,
kan utdanning veere et surrogatmal pa inntekt. Hay
utdanning (og dermed antatt hgy inntekt) kan virke
negativt inn pa vurdering av private merker. Pa den
annen side kan valg av private merker kreve en viss
informasjonsprosessering. Utdanning kan fremme
evnen til 8 handtere informasjon. Dette kan tilsi at
personer med hgy utdanning lettere kan skille mel-
lom private og nasjonale merker. Personer med lavere
utdanning vil kanskje stole mer pa et kjent nasjonalt
merke. Disse motstridende argumentene kan forklare
atantagelsen om sammenhengen mellom utdannelse
ogkjap av private merker, ikke far stgtte i de gjennom-
forte studiene. Sammenhengen mellom alder og vur-
dering av private merker er heller ikke entydig. Pa den
ene siden kan eldre mennesker ha mer erfaring som
forbrukere, og derigjennom kan de lettere vurdere pri-
vate merker. Yngre forbrukere vil i stgrre grad stole pa
kjente nasjonale merker. Pa den annen side kan det
vaere mange eldre som har lavere inntekter pa grunn av
sma pensjoner. Dette vil i sa fall virke i motsatt retning,

noe som tilsier at vi bar veere forsiktig med a trekke
noen absolutt konklusjon.

Deter derfor mye som tyder pa at rene demografiske
og sosiogkonomiske kriterier er mindre egnet til a pre-
dikere holdninger og atferd knyttet til private merker.
Vivilderfor anbefale at manifremtidige studier fokuse-
rer mer pa grunnleggende forhold ved forbrukeren som
for eksempel interesse oginvolveringien produktkate-
gori. Inoen sammenhenger er kjopet viktig, og man gar
for denbeste lgsningen. I andre sammenhenger er det
mindre viktig hva man kjeper, og et privat merke kan
dekke behovene pa en tilfredsstillende mate. Videre
kan det vaere relevant a se pa hvordan kunnskap, risiko,
variasjonssgking og andre kriterier ved forbrukere kan
vaere med pa a predikere holdninger og atferd knyttet
til private merker (se Gooner og Nadler 2012, Hyman,
Kopf og Lee 2010).

KRITERIER VED PRODUSENTEN

Det gkte omfanget av private merker betyr ikke at
nasjonale merker ikke kan overleve i markedet. Men
konkurransen fra de private merkene blir toffere. En
av grunnene til dette er at detaljistene etter hvert
har skaffet seg innsikt og kompetanse som gjor dem
i stand til 4 produsere private merker mer i samsvar
med forbrukernes preferanser. Man har blant annet
sett betydelig skjerpet satsing pa kvaliteten til de pri-
vate merkene (Apelbaum mfl. 2003, Collins-Dodd og
Lindley 2003, Semeijn, van Riel og Ambrosini 2004,
Sudhir og Talukdar 2004, Berges-Sennou 2006). Det-
te er en av grunnene til at de private merkene har gkt
sine markedsandeler.

Dersom de nasjonale merkene skal hamle opp med
denne utviklingen, kan de ikke passivt akseptere disse
tendensene. Er de nasjonale merkene passive, viser stu-
dier at de vil miste markedsandeler og oppnalavere over-
skudd (Sayman mfl. 2002, Ailawadi og Harlem 2004).

Nasjonale merker kan sta imot presset fra private
merker ut fra fire forhold: () Tidsklemmen: Merker
eksisterer fordi forbrukere trenger en forsikring for
kvalitet nar de ikke har tid, muligheter eller evne til &
undersgke alternativene i kjopsoyeblikket. Merkeva-
rene forenkler kjgpsprosessen, og dette er trolig vik-
tigere enn noen gang fordi tiden er knapp for de fleste.
Problemet med denne argumentasjonen er at private
merker i dag blir sett pa som sterke merker og derfor
nyter godt avde samme fordelene som nasjonale mer-



ker. (2) Renommé: Nasjonale merker har oftest en unik
fordel ved at merkeverdi er bygd opp over mange ar
gjennom annonsering ogleveranser avkonsistent kvali-
tet overtid. Enslik posisjon er et godt utgangspunkt for
en fortsatt sterk posisjon. (3) @kt annonsering: 1 de siste
arene har omfanget av annonsering for de nasjonale
merkene gkt. I USA har man funnet at dette har styrket
denasjonale merkenes posisjoniforbrukernesbevisst-
het sammenliknet med de private merkene (Quelch og
Harding 1996). (4) Nasjonale merker er verdifulle for
detaljistene: Detaljistene har ikke rad til a se bort fra
nasjonale merker som forbrukerne forventer a finne
ialle butikker. Dersom et populeert merke ikke finnes
ien butikk, kan forbrukerne skifte til en annen kjede.
Derfor er det oftest slik at selvom detaljister kan tjene
mer per enhet pa private merker, vil de totalt sett tape
pagrunn avredusertvolum. Produsenter avnasjonale
merker har trolig ogsa sterre innsikt i forbrukernes
behov, produksjonsprosessene og teknologiske end-
ringeride enkelte produktkategoriene. Slik innsikt er
verdifull for fremtidige kvalitetsforbedringer og inno-
vative lgsninger. Detaljistleddet vili mindre grad oppna
slik kompetanse, for de ma spre sin oppmerksomhet
pa mange produktkategorier.

Tradisjonelthar man hevdet at nasjonale merker kan
bruke falgende fem strategier for a redusere utbredel-
sen av private merker:

1. Investerimerkeverdi: Foretakontinuerlige under-
spkelser av forbrukernes preferanser for det spe-
sifikke merket og konkurrerende merker. Foreta
kontinuerlige forbedringer av produktene. Dette
gjor det vanskelig for private merker som imiterer
ditt merke. Veer innovativ, annonser og bygg opp
merkeverdi gjennom a differensiere ditt merke.

2. Lanser flankemerker: Dette er merker som plas-
seres mellom det nasjonale merket og det private
merket med hensyn til pris. Det gir de prissensi-
tive forbrukerne et lavprisalternativ. Man ma vaere
bevisst pa at flankemerket kan bli en konkurrent til
premiummerket. Dersom det skjer, er det kanskje
bedre at man investerer i merkeverdi for det nasjo-
nale hovedmerket (Quelch og Harding 1996). Dette
mavurderes ut frahvor prissensitive forbrukerne er
ide enkelte kategoriene.

3. Bygg opp relasjonene med kjedene: Ga sammen
med kjedene ogundersgk hva de faktisk tjener pade
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private merkene. Veer med og gjennomfer eksperi-
menter i butikker der hylleplassen blir manipulert
mellom nasjonale og private merker. Foreta bereg-
ninger som avdekker hva som er mest lennsomt for
kjeden.

4. Pass pa prispremien: Foreta jevnlige méalinger
av prisgapet mellom nasjonale og private merker
i din kategori. Undersgk priselastisiteten for ditt
merke. En rekke studier viser at forbrukere i storre
grad bytter til nasjonale merker som er pa tilbud,
enn til private merker som er pa tilbud. Dette kalles
asymmetrisk priskonkurranse (se Gooner og Nadler
2012, Hyman, Kopfog Lee 2010). Detbetyr at dersom
nasjonale merker gjennomfgrer priskutt, reduseres
salget av private merker mer enn vice versa.

5. Taprivate merker serigst: Lanseringer av private
merker med hgy kvalitet medferer at de nasjonale
merkene far hardere konkurranse fra de private
merkene. Derfor bgr alle nasjonale merker ha en
strategi der tiltak motlanseringer av private merker
er beskrevet.

Disse fem etablerte «sannhetene» underbygges delvis
av nyere forskning. Steenkamp (1997) og Steenkamp,
Heerde og Geyskens (2010) fant blant annet at nasjo-
nale merker som annonserte lite, opplevde sterkere
konkurranse om markedsandeler enn nasjonale merker
som annonserer mye. Steenkamp (1997) avdekket ogsa
at nasjonale merker klarte seg bedre i konkurransen
med private merker dersom de brukte mer ressurser
pa nasjonal annonsering enn pa salgspromosjon. Ste-
enkamp, Heerde og Geyskens (2010) understreker at
annonsering er spesielt effektivt i kombinasjon med
lansering avinnovasjoner og produktforbedringer. De
finner ogsa at distinkt emballasje er avgjarende for a
differensiere seg fra de private merkene. Dette er virk-
ningsfullt safremt de private merkene ikke kopierer de
nasjonale merkene (sakalte copycats).

Steenkamp og hans kolleger fulgte opp sine arbei-
der pa 1990-tallet med nye studier. I 2007 publiserte
de en sentral artikkel som papekte at private merker
vinner frem i gkonomiske nedgangsperioder (Lamey,
Deleersnyder, Dekimp og Steenkamp 2007). Dette hen-
ger ssmmen med at forbrukere i gkonomiske krisetider
har mindre budsjetter til disposisjon og derfor velger
private merker i stgrre grad for & fa endene til d mates.
Det interessante ved studien til Lamey, Deleersnyder,
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Dekimp og Steenkamp (2007) er at de finner at etter at
nedgangstiden er over, fortsetter relativt mange forbru-
kere a kjope de private merkene. Dette forklares med
at forbrukerne har blitt vant til de private merkene og
finner dem tilfredsstillende for de behov de skal dekke.

12012 folger Lamey, Deleersnyder, Steenkamp og
Dekimp (2012) opp denne studien ved a se pa hvordan
produsentene handterer disse forholdene. De finner
som i 2007-studien at gkonomiske nedgangstider er
en drivkraft for gkt markedsandel for private merker
over tid. I tillegg finner de at denne gkningen i bruken
av private merker delvis er forarsaket av de nasjonale
merkene. Dette overraskende funnet henger sammen
med at de nasjonale merkene tenderer til 4 redusere
antall nylanseringer, kutt i annonsering og annen
promotering i nedgangstider. Dermed apner de opp
markedet for de private merkene. Lamey mfl. (2012)
argumenterer derfor for at nasjonale merkerbgrhaet
mer langsiktig perspektiv pa sine markedsinvesterin-
ger. De anbefaler at nasjonale merker ber re-allokere
markedsbudsjettene sine noe: flytte investeringene fra
gode gkonomiske tider til darligere gkonomiske tider.
Dette fordi konkurransen om oppmerksomheten er
mindre i gkonomiske nedgangstider (feerre annonse-
rer), og man far dermed mer igjen for investeringene.
De argumenterer derfor for 4 investere motsyklisk for
a dempe veksten til de private merkene.

I tillegg til investeringer i annonsering og promo-
tering er produktutvikling og innovasjon kanskje den
viktigste strategien for produsentene i konkurran-
sen mot private merker. Gielens (2012) undersgker
betydningen avinnovasjon pa produsentenes evne til
atamarkedsandeler fra de private merkene. Gielens
(2012) finner at innovasjoner og produktutvikling hos
de nasjonale merkene i sterkest grad pavirker forhol-
det mellom de nasjonale merkene. Innovasjoner pavir-
kerimindre grad forholdet mellom nasjonale merker
og private merker. Men dersom det nasjonale mer-
ket og de private merkene er posisjonert relativt likt
(private me-too-merker), vil innovasjoner favorisere
nasjonale merker pa bekostning av de private mer-
kene. I tillegg indikerer resultatene at innovasjoner
kan underbygge forskjellene i pris mellom nasjonale
merker og private merker. Dette fordi innovasjon
oker den oppfattede forskjellen i kvalitet mellom de
nasjonale merkene og de private merkene (Steen-
kamp, Heerde og Geyskens 2010). Dersom man Kklarer

a komme opp med en reell innovasjon (substantially
new offering) som tilbyr en reell nytte, vil dette klart
favorisere det nasjonale merket, spesielt i forhold til
private merker av hoy kvalitet, men mindre i forhold
til private lavprismerker.

KRITERIER VED KJEDEN/DETALJISTEN

Flere studier har papekt behovet for at kjedene lanse-
rer private merker med hgy og konsistent kvalitet (se
blant annet Collins-Dodd og Lindley 2003, Semeijn,
van Riel og Ambrosini 2004, Sudhir og Talukdar 2004,
Berges-Sennou 2006). Dette ser man for eksempel ved
lanseringen av private merker som posisjoneres som
hoy pabade kvalitet og pris (Tesco Finest).

Andre strategiske valg som kan vurderes av kje-
dene, er a lansere private merker som er posisjonert
som de nasjonale merkene, men bare til lavere pris
(me-too-strategi). Kvaliteten ber veere pa niva med de
nasjonale merkene. Denne strategien er spesielt egnet
dersom man gnsker a oppna bedrede betingelser i for-
handlingene med de nasjonale merkene (Bonfrer og
Chintagunta 2004, Amrouche og Zaccour 2007, Gab-
rielsen og Sgrgard 2007, Deleersnyder, Dekimpe og
Steenkamp 2007).

En annen fordel for kjedene ved & lansere sine egne
private merker er muligheten dette gir for gjenkjen-
nelse pa tvers av kategorier. Det a bruke det samme
navnet pa de private merkene i flere kategorier gker
gjenkjennelsen (Hyman, Kopf og Lee 2010). Ut over
disse forholdene vil kjedene argumentere for lanse-
ring av private merker basert pa de fem kriteriene vi
presenterte i delen «Hvorfor benytter kjedene private
merker?». I denne delen ble det fremhevet at kjedene
blant annet gnsker a bygge opp sine egne private merker
for skape enlojalitetsbinding til kundene. Et eksempel
pa dette kan vaere Coop-kaffe. Coop-kaffe finnes bare
i Coop sine butikker. Dersom man har sterke prefe-
ranser for Coop-kaffe, vil dette skape en lojalitet til
de ulike Coop-butikkene. Disse ssmmenhengene blir
undersgkt av Ailawadi, Pauwels og Steenkamp (2008):
«Private-Label Use and Store Loyalty». I denne artik-
kelen avdekker forfatterne at det ikke er noen linezer
sammenheng mellom markedsandelen til private mer-
ker oglojaliteten tilkjeden. De finneristedet atdenne
sammenhengen kan beskrives ved en omvendt U-re-
lasjon. Det betyr at maniforste del av sammenhengen
ser en positivsammenheng mellom private merker og



lojaliteten til kjeden. Men nar andelen private merker
blir for hgy, snur tendensen, og man ser at lojaliteten
til kjeden faller. Dette forklarer Ailawadi mfl. (2008)
pafelgende mate: (1) Kundene som ikke kjoper private
merker, harliten elleringen lojalitet tilkjeden og deres
private merker, (2) forbrukere som kjgpernoen /endel
private merker fra en spesifikk kjede, utvikler lojalitet
tildennekjeden, (3) de som kjoper mye private merker,
drives avlave priser mer enn spesifikke private merkeri
enspesifikk kjede. De kjaper produktene med de laveste
priseneiulikekjeder ogharlitenlojalitet til en spesifikk
kjede. Implikasjonene av disse funnene er at kjedene
vil vinne pa a satse pa private merker, men at denne
positive effekten vil avta etter som andelen av private
merker gker. Dette s man i den engelske dagligvare-
kjeden J. Sainsbury, som i en periode hadde en andel
av private merker pa over 60 prosent Pa dette nivaet
av private merker avdekket kjeden at antall kunder i
butikkene gikk ned, omsetningen falt, og lennsomhe-
ten gikk ned. Man konkluderte derfor med at andelen
private merker matte reduseres.

En konklusjon man kan trekke av funnene i Aila-
wadi mfl. (2008), er at forbrukerne onsker bade
nasjonale merker og private merker i en eller annen
prosentvis fordeling. Begge har sin naturlige plassiet
marked.

FREMTIDIG FORSKNING PA PRIVATE MERKER
Private merker har oppnadd betydelig interesse blant
bade akademikere og naeringsliv. Den akademiske
interessen for temaet startet pA midten av1960-tallet
med artikkelen til Frank og Boyd (1965) og doktorgra-
den til Myers (1966). Etter den tid har det kommet et
storre antall artikler der formalet har veert a identifi-
sere sosiodemografiske og andre personlighetstrekk
som skiller kjopere av private merker fra ikke-kjo-
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pere av slike produkter (Frank og Boyd 1965, Coe 1971,
Bettman 1974, Murphy 1978, Hoch 1996). Resultatene

fradisse studiene er relativtlite konsistente. En arsak
til det kan veere at man ikke har testet interaksjonene

mellom flere av de uavhengige variablene (for eks-
empel mellom utdanning og inntekt). Forst i 1998

ble det utviklet en validert skala for 48 male holdning

til private merker (Burton mfl. 1998). Det illustrerer
hvor eksplorativ forskningen har veert helt frem til

1990-tallet (Richardson, Dick og Jain 1994, se ogsa

diskusjonen i Hyman, Kopf og Lee 2010 og Gooner
og Nadler 2012).

Fra midten av 1990-tallet er det kommet arbeider
som pa en mer grunnleggende mate forsgker a for-
klare hvorfor markedsandelen til private merker gker,
og hvilke mekanismer som ligger til grunn for valg av
slike produkter (Quelsh og Harding 1996, Richardson,
Jain og Dick 1996, Steenkamp og Dekimpe 1997, Bur-
ton mfl. 1998, Batra og Sinha 2000, Lamey mfl. 2007,
Steenkamp mfl. 2010, Geyskens, Gielens og Gijsbrechts
2010, Szymanowski og Gijsbrechts 2012, Lamey mfl.
2012, Gielens 2012). Dette har gitt oss en rikere forsta-
else avfenomenet private merker, en forstaelse somer
viktig for a forklare hvorfor private merker har blitt
dominerende innenfor mange markeder. Blant annet
har Steenkamp og hans kolleger gjennomfort studier
der reelle datasett fra et stort antall kategorier og et
stort antall land (tverrkulturelle) er inkludert. I dis-
se studiene er det ikke bare mange tusen forbruker-
responser, men ogsa data som er samlet inn over tid
(tidsseriestudier). Arbeidene publisert av Steenkamp
og hans kolleger er derfor et stort steg i riktig retning.
Tiden er moden for at man i langt sterre grad enn tid-
ligere kan gjennomfare eksperimentelle studier for &
avdekke de kausale sammenhengene mellom private
merker og relaterte begreper. [m]
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