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Forord

Denne utredningen er skrevet som en avsluttende del av masterstudiet i gkonomisk styring
(BUS) ved Norges Handelshgyskole (NHH) varen 2013. Etter a ha lest tidligere
masteroppgaver om analyse av konkurranseforhold innenfor ulike geografiske omrader, ble
jeg inspirert til avdekke graden av konkurranse mellom mgbelaktgrene pa Alna i Oslo. Dette

omradet fremstod som et naturlig valg da undertegnede har god kjennskap til dette omradet.

Flere personer ma det rettes en stor takk til. Farst og fremst vil jeg takke min veileder Lars
Sergard, tidligere sjefsskonom i Konkurransetilsynet og na professor og samfunnsgkonom
ved NHH. Han har gitt meg meget nyttig, konstruktiv og rask tiloakemelding. Videre vil jeg
takk Bohus AS for god oppfelging samt relevant informasjon tilknyttet mgbelbransjen
gjennom hele forskningsperioden. Spesielt Are Bjgntegaard, Salgs- og markedssjef i Bohus

AS ma her trekkes frem.

Jeg vil ogsa takke de fire varehussjefene i Skeidar, Bohus, Mgbelringen og A-mgbler for at

jeg fikk lov til & gjennomfare undersgkelsen utenfor deres butikker, og for nyttig informasjon
tilknyttet bransjen pa Alna. Jeg gnsker ogsa a rette en stor takk til Hanne Prestmo. Hun bidro
sterkt til at gjennomfaring av undersgkelsen gikk sapass smertefritt. Til slutt vil jeg takke alle

kundene som tok seg tid til & delta.

Bergen, juni 2013

Lasse Engdal Seland



Sammendrag

| denne masteroppgaven har jeg gjennomfart en spgrreundersgkelse for 4 analysere
konkurranseforholdene i mgbel- og interigrbransjen i bydel Alna i Oslo. Ved & fokusere pa de
fire akterene Bohus, A-mgbler, Mgbelringen og Skeidar har jeg, ved hjelp av diversjonsratene
butikkene i mellom, funnet ut av hvilke mgbelbutikker som konkurrerer spesielt hardt og
dermed avdekket graden av konkurranse i omradet. Ved hjelp av en kritisk tap analyse har jeg
konkludert med hvilke butikker som utgjer et eget relevant marked og som dermed har gode
muligheter til & gjennomfare en lannsom symmetrisk og/eller asymmetrisk prisgkning, dette
siden butikkene kjemper mer eller mindre om de samme kundene. Deretter har jeg foretatt en
konkurranseanalyse av markedet pa Alna. Her har jeg analysert markedet i sin helhet, men
ogsa kommet med en draftelse rundt hver enkelt aktgrs markedsposisjon og hovedutfordring
de neste drene. Her har etableringshindringer, aktive konkurrenter og kunders kjgpermakt

veert sentrale temaer.
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1. Innledning

Mgbel- og interigrbransjen har opplevd en jevn vekst omsetningsmessig fra tidlig pa 2000-
tallet frem til i dag (virke.no.a). Bransjen er allikevel inne i en tgff periode der flere av
mgbelkjedene har problemer med a skaffe gode nok resultater. Tall fra hovedorganisasjonen
Virke viser ogsa at kundetilfredsheten til mgbelkundene er lavere enn gjennomsnittet for
norsk detaljhandel per 2012, men at dette er pa bedringens vei (virke.no.c). De starste
mgbelaktgrene i bransjen har nemlig alle gkt tilfredsheten og lojaliteten blant kundene i lgpet
av det siste aret. Spesielt lojaliteten til mgbelkundene er hayt, der samtlige aktarer scorer over
70 poeng av totalt 100 mulige (Norsk Kundebarometer, 2013). Antallet mgbelforretninger i
Norge har ogsa steget de senere arene, og var i 2012 pa 770 stykk. Fem mgbelkjeder
dominerer det norske markedet og star for to tredjedeler av den totale omsetningen

(virke.no.a).

1.1 Problemstilling

I denne masterutredningen skal jeg foreta en analyse av konkurranseforholdene i mgbel- og
interigrbransjen pa Alna i Oslo. Hovedformalet er & avdekke relevante undermarkeder
innenfor dette allerede avgrensede geografiske omrade og dermed finne hvilke aktgrer som er
reelle konkurrenter. For a oppna dette har jeg utformet en sparreundersgkelse tilpasset
bransjen med fokus pa sakalte diversjonsrater, det vil si kundens andrevalg av butikk.
Starrelsen pa diversjonsratene mellom butikkene vil gi svar pa hvilke butikker som er mulige
substitutter og dermed konkurrerer hardt. Pa bakgrunn av dette kan jeg finne ut av hvilke
butikkpar som kan foreta en lannsom prisgkning og dermed gi konkurransebegrensede

effekter i markedet.

I tillegg til dette vil avdekkingen av diversjonsratene gi de ulike mgbelaktgrene en oversikt
over hvilke konkurrenter de bar vare ekstra oppmerksomme pa. Dette gjor at mgbelbutikkene
kan rette et stgrre fokus mot sine argeste konkurrenter, og dermed forbedre sine produkter,
tiloud og totale handleopplevelse i forhold til nettopp disse aktgrene. Ved hgy diversjonsrate
mellom to eller flere butikker vil denne malrettede forretningsstrategien dermed veere sveert
avgjerende for om eksisterende kunder fortsetter a handle i den opprinnelige butikken, eller

om kundene na finner det konkurrerende selskapet mer tiltrekkende. Diversjonsratene vil



derfor ha betydning for flere faktorer enn bare det a gke prisene. Ngyaktige og palitelige
diversjonsrater er imidlertid helt ngdvendig for & foreta en best mulig konkurranseanalyse.

Liknende markedsundersgkelser har blitt gjort tidligere i andre bransjer, spesielt i
dagligvarebransjen, men innen mgbel- og interigrmarkedet har det veert lite forskning
tilknyttet akkurat dette. Dette gjer det vanskelig & sammenligne denne utredningen med andre

studier, men av den grunn kanskje ogsa viktigere a forske pa.

1.2 Avgrensing

Det er i dag mange mgbel- og interigraktarer pa Alna. For a fa en detaljert og grundig nok
forskning har vi valgt & fokusere pa fire av disse aktarene. Det er: Bohus, Skeidar,
Mghbelringen og A-mgbler. Arsaken til denne avgrensingen ligger i mgbelbutikkenes
posisjonering i markedet. Grunnen til at Bohus og Skeidar inkluderes er at de oppfattes sveert
likt av kunder nasjonalt per februar 2013 (Brand Swot, 2013). Hvordan dette reflekteres i
diversjonsratene mellom butikkene vil derfor bli svart spennende a finne ut av. Videre
inkluderes Mgbelringen da de ogsa er tilneermet lik de to farstnevnte aktgrene (Brand Swot,
2013). En spennende karakteristikk ved denne mgbelkjeden er imidlertid at de kun tilbyr
mebler, ikke interigr. Vi fant ogsa ut at det kunne veere interessant a inkludere en
enkeltstaende mgbelbutikk, en akter som skiller seg noe mer fra de andre mgbelkjedene. A-

mgbler ble derfor valgt.

Det er imidlertid viktig & forsta at det i dag er store forskjeller nasjonalt versus lokalt, noe som

kan gi utslag i butikkenes diversjonsrater pa Alna i forhold til resten av Norge.

1.3 Utredningens struktur

Denne masterutredningen begynner med en presentasjon av relevant teori innen
markedsavgrensing i kapittel 2. Her vil sentrale temaer veere SSNIP-testen, kritisk tap
analyse og diversjonsrater. Diversjonsrater er et nyttig verktgy for a avdekke kunders
andrevalg og vil vare spesielt sentralt i denne oppgaven. | kapittel 3 vil leseren fa en kort
presentasjon av det norske mgbel- og interigrmarkedet, samt en oversikt over de mest

dominerende aktarene. De fem starste mgbelkjedene i Norge vil her utdypes naermere.



Etableringsbarrierer vil bli diskutert i kapittel 4, og her vil emner som utsalgssteder,
leverandgravtaler og merkevarebygging bli prioritert. Videre far vi i kapittel 5 en
introduksjon av markedet pa Alna og de fire aktarene Bohus, Skeidar, Mgbelringen og A-
mgbler som denne masterutredningen tar utgangspunkt i. Her vil omsetningen til de
respektive aktgrene presenteres og det er pa bakgrunn av disse at markedsandelene utformes.
Konsentrasjonen i markedet vil ogsa bli fremstilt gjennom HHI-indeksen. | kapittel 6 vil
relevant teori tilknyttet sparreundersgkelse trekkes frem. Bade generell
sparreundersgkelsesteori og mer konkret rundt akkurat denne spgrreundersgkelsen vil her bli
presentert for leseren. Kapittel 7 vil inneholde resultatene fra spgrreundersgkelsen, og her vil
vi sjekke om utvalget som deltok er representativt for populasjonen pa Alna. Interessante
resultater tilknyttet prissensitivitet vil ogsa tildeles et delkapittel. Resten av resultatene vil
leseren finne i en detaljert oversikt i appendiks D. | kapittel 8 vil selve analysen finne sted,
og her vil det sentrale vaere a avdekke graden av konkurranse i omradet. De butikkparene som
vil ha mulighet til & utfare en symmetrisk og/eller asymmetrisk prisgkning vil leseren na fa
oversikt over. En konkurranseanalyse av markedet pa Alna vil til slutt runde av dette
kapittelet. Masterutredningen vil til slutt komme med noen konkluderende kommentarer i

kapittel 9.
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2. Markedsavgrensning

Nar en skal analysere konkurransen i et marked eller vurdere de konkurransemessige falgende
av en bestemt handling eller en fusjon, er det farst viktig & avgrense det relevante markedet.
Denne markedsavgrensingen er helt avgjerende for a finne ut av hvilke produkter som inngar
i samme marked og dermed er nare nok konkurrenter. Nar denne markedsavgrensingen er
gjennomfart, kan en begynne a se pa mulige utnyttelser av markedsmakt hos parter, se pa
former for konkurranseskadelig adferd eller begynne a analysere konkurranseforholdene
generelt i markedet. Markedsavgrensing er et helt naturlig farste skritt i en
konkurranseanalyse og gjares i nesten hver enkelt sak som Konkurransetilsynet star overfor
(Konkurransetilsynet, 2011; Sgrgard, 2009).

Hovedformalet med markedsavgrensing defineres av Konkurransetilsynet pa falgende mate:
»en systematisk mate a identifisere de begrensningene i den konkurransemessige

handlefriheten som de berarte foretakene star overfor.” (Konkurransetilsynet, 2011).

Ved avgrensing av det relevante markedet er det viktig a identifisere relevante substitutter og
dermed kjgpers mulighet til & velge alternative produkter eller tjenester. Fokuset skal ikke
rettes mot selve bedriftene, men heller mot det bedriftene produserer og tilbyr kundene
(Sergard, 2009). Alt i alt ser en pa totalt fire mulige forhold ved markedsavgrensningen, noe

som illustreres med figuren under:

Ettersparsel Tilbud

Produkt

Geografi

Figur 2-1 De fire mulige momentene i markedsavgrensningen (Sergard, 2013a).
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Som vi ser av figuren ma en ta hensyn til bade ettersparsels- og tilbudssubstitusjon.
Farstnevnte er mest relevant og fatt mest fokus i amerikanske og norske konkurransepolitiske
saker (Sgrgard, 2009). Ettersparselssubstitusjon ser pa forbrukernes villighet til a skifte til et
annet produkt, eller velge det opprinnelige produktet i et annet geografisk omrade ved en
eventuell prisgkning. Tilbudssubstitusjon ser naturlig nok pa tilbudssiden og her er tilbydernes
respons til en prisgkning pa et produkt hos en konkurrent det sentrale. Vil andre tilbydere i
omradet na velge a tilby konkurrentenes produkt pa grunn av denne prisgkningen? Responsen
fra andre tilbydere ma imidlertid veere umiddelbar og ikke fere til ekstra omstillingskostnader
dersom den skal veere relevant i forhold til markedsavgrensingen (Sergard, 2009). Et
kortsiktig fokus gjelder ogsa for ettersparselsubstitusjonen (Sgrgard, 2013a).

Bade ettersparselssubstitusjon og tilbudssubstitusjon tar utgangspunkt i en produktdimensjon
og en geografisk dimensjon. Hva som inngar i de to dimensjonene er definert av
Konkurransetilsynet: Det relevante produktmarked ~“omfatter alle varer og/eller tjenester som
etter forbrukerens oppfatning er innbyrdes ombyttelige eller substituerbare ut fra egenskaper,
pris og bruksomréade”. Det relevante geografiske marked “omfatter omradet der de bergrte
foretakene tilbyr varer eller tjenester, der konkurransevilkarene er tilstrekkelig ensartet, og
som kan holdes atskilt fra tilgrensende omrader serlig fordi konkurransevilkarene der er

merkbart forskjellige” (Konkurransetilsynet, 2011).

Farst nar markedsavgrensningen er gjennomfgrt kan man begynne analysere
konkurranseforholdene i markedet pa lengre sikt (Kapittel 8). Her vil etableringshindringer,
aktive konkurrenter og kjgpermakt veere sentrale temaer (Sgrgard, 2013a).

2.1 SSNIP-testen

SSNIP-testen (Small, but Significant and Non-transitory Increase in Price?) er et mye brukt
verktgy for & definere det relevante markedet og benyttes av konkurransemyndigheter verden
over. Denne testen ble introdusert i US Merger Guidelines? tidlig p& 1980-tallet, med det
formal & sjekke om en gitt prisgkning pa et produkt vil vaere lgnnsom for en hypotetisk
monopolist i et marked. Testen blir derfor kalt den "hypotetiske monopolist testen”. Tidligere

hadde man imidlertid avgrenset det relevante markedet pa grunnlag av produktenes

! Liten, signifikant og ikke kortvarig prisgkning.
2 Retningslinjer for foretakssammenslutninger og fusjoner i USA.
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egenskaper, noe som har gitt flere tvilsomme konklusjoner opp igjennom® SSNIP-testen er i
dag et sa populeert og innarbeidet verktgy at EU har inkludert denne i sine retningslinjer for
markedsavgrensning (Sergard, 2013a; Sgrgard, 2009; Daljord et al.2007).

2.1.1 Den symmetriske SSNIP-testen

SSNIP-testen tar, som tidligere nevnt, utgangspunkt i en hypotetisk monopolist og her ser en
pd muligheten for at en prisgkning p& 5-10 prosent* pd ett produkt vil vare lgnnsomt for
vedkommende. Dersom monopolisten opplever et stort frafall av kunder som fglge av denne
prisgkningen innebarer dette at produktet har et nert substitutt. Produktet i seg selv er
dermed ikke et eget relevant marked og markedet ma utvides til & inkludere ogsa dette nye
substituttet. Testen skal deretter gjennomfares pa nytt for a sjekke om prisgkningen na vil
veere lgnnsom (Sgrgard, 2010; Sgrgard, 2009).

Dersom monopolisten imidlertid beholder flertallet av kundene etter prisgkningen, tyder dette
pa at produktet ene og alene utgjar et eget marked. Produktet har dermed ingen reelle

konkurrenter og markedet er avgrenset (Sgrgard, 2010).

En symmetrisk SSNIP-test er den mest vanlige formen for denne type test og innebarer en
identisk prisgkning pa alle produktene som inngér i kandidatmarkedet®. Denne testen er mest
relevant nar det er snakk om symmetriske produkter, det vil si produkter med like marginer
eller ettersparselstrukturer. Dersom prisgkningen som foretas er lannsom, vil samtlige
produkter som inngar i testen innga i det relevante markedet. Hvis ikke, ma markedet utvides.
Denne prosedyren gjeres helt til samtlige naere substitutter er inkludert og vi far en prisgkning

som er lgnnsom. Det relevante marked er dermed avgrenset (Daljord et al. 2007).

3 EU-kommisjonen advarer mot & legge for stor vekt p& bruksomréde og produktegenskaper nar en skal avgrense det
relevante markedet. Avgrensning av ostemarkedet pa 2000-tallet er et godt eksempel pé akkurat dette. Fra
Konkurransetilsynets (KT) vedtak fra 2007 konkluderte KT at ostemarkedet var et eget marked. Begrunnelsen var at
forbrukere i det daglige hushold gnsker flere typer palegg 8 velge mellom og i tillegg har et gnske om et variert kosthold.
Selv om dette var et argument for at ostemarkedet var et eget marked, var det ikke vanskelig & konkludere med det motsatte.
(Sergard,2009).

4 Benytter en SSNIP pa 5-10 prosent da US Merger Guidelines og de fleste konkurransemyndighetene verden over benytter
seg av dette (Sgrgard, 2009).

> Det vil si produkter og geografiske omrader som er kandidater til & utgjare et relevant marked.
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2.1.2 Den asymmetriske SSNIP-testen

I de fleste konkurransesakene er det imidlertid ikke 100 prosent symmetri mellom de ulike
bedriftene. Forskjeller i for eksempel markedsandeler gir ulikheter mellom produkter, noe
som igjen kan gjare at den symmetriske SSNIP-testen ikke blir det beste verktayet for a
avgrense det relevante markedet. Dette fgrer oss over til den asymmetriske SSNIP-testen.
Denne testen tar ogsa utgangspunkt i prisgkning hos en hypotetisk monopolist, men i
motsetning til den symmetriske, vil en her gke prisen mer pa et produkt enn et annet (Daljord
og Sgrgard, 2010). Dersom en star ovenfor to produkter vil det si at man gker prisen kun pa

det ene produktet.

En foretakssammenslutning mellom et stort og lite foretak kan forklare dette neermere. Her
antar vi at det store foretaket har et stort produkt og det lille foretaket har et litt mindre
produkt. Dersom en hypotetisk monopolist far kontroll over begge disse produktene, kan vi fa
en tilstand der monopolisten setter prisen pa det minste produktet (heretter produkt A) hgyere
enn det stgrste produktet (produkt B). Grunnet til dette vil vaere at produkt B vil fa en stor
andel av det tapte salget fra produkt A ved denne prisgkningen, dette siden produkt B er det
store og dominerende produktet i markedet. Dette kan fare til at profitten totalt sett vil gke og
dermed vaere lgnnsomt for monopolisten (Daljord og Sgrgard, 2010). Et eksempel pa produkt
A og B kan henholdsvis vere et ”private label” og et kjent nasjonalt merke (Daljord et
al.2007). Det motsatte vil ikke veere tilfelle, noe som tilsier at en asymmetrisk prisgkning kan

veere den beste Igsningen dersom dette er situasjonen i markedet. (Sgrgard, 2009).

2.1.3 Begge SSNIP-testene sett under ett

Ved markedsavgrensing gnsker en a finne det minste relevante markedet. Ut i fra US Merger
Guidelines er det relevante markedet definert dersom en 5-10 prosent prisgkning pa en, flere
eller alle produkter i et kandidatmarked er lannsom (Daljord og Sergard, 2010). En kan derfor
ikke ut i fra disse retningslinjene, eller fra gkonomisk teori konkludere med at den
symmetriske testen er bedre enn den asymmetriske. Dersom det er stor symmetri mellom
bedriftene, vil en prisgkning pa kun det ene produktet vaere mindre lgnnsom enn en
prisgkning pa begge produkter. Grunnen til dette er at det kvantum som blir fanget opp av det

andre produktet (det som ikke gker i pris) vil ha en lavere pris-kostnadsmargin. Dette
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forklarer hvorfor en symmetrisk test vil ha en smalere markedsavgrensing enn den
asymmetriske ved symmetri. Det motsatte vil gjare seg gjeldende ved et asymmetrisk tilfelle.
En ber derfor utfgre begge SSNIP-testene og konkludere med at markedet er avgrenset

dersom en prisgkning er lannsom i en av dem (Daljord og Sgrgard, 2010).

2.2 Kritisk tap analyse

For & kunne bruke SSNIP-testen i kvantitative studier ma vi introdusere kritisk tap analyse.
Kritisk tap analyse er en matematisk formulering av SSNIP-testen og ble farst introdusert av
Harris og Simons®i 1989. De s8 da pa tilfeller med kun ett produkt, men dette ble utvidet til &
inkludere ogsa to produkter ved O’Brien og Wickelgren 1 2003. Kritisk tap analyse er i dag et
mye brukt verktay og brukes blant annet av Departement of Justice’ og Federal Trade

Commision® i USA for & nevne noen (Sgrgard, 2009; Katz og Shapiro, 2003).

En kritisk tap analyse tar utgangspunkt i den hypotetiske monopolisten, og ser pa hvordan en
prisgkning vil pavirke lannsomheten til vedkommende. Om denne prisgkningen vil veere
lgnnsom eller ikke er avhengig av pris-kostnadsmarginen pa produktene som blir solgt, dette
opp mot andelen salg som monopolisten mister grunnet denne prisgkningen (Katz og Shapiro,
2003; Sgrgard, 2009). Mer konkret vil en kritisk tap analyse si at en sammenlikner
monopolistens faktiske og kritiske tap. Kritisk tap sier hvor mye salget kan synke fgr en
prisgkning er ulgnnsom, mens faktisk tap sier noe om hvor mye salget faktisk gar ned ved den
samme prisgkningen. Dersom det faktiske tapet er stgrre enn det kritiske vil prisgkningen
veere ulgnnsom (Katz and Shapiro, 2003; Sgrgard, 2009). Markedet er dermed ikke avgrenset
og flere substitutter ma trekkes inn far analysen ma gjennomfgres pa nytt. Dette gjares helt til
prisgkningen blir lannsom og det relevante marked er avgrenset (Katz og Shapiro, 2003).

6 Begrepet kritisk tap ble introdusert av Barry Harris og Joseph Simons i artikkelen Focusing Market Definition: How Much
Substitution Is Necessary? ( Harris & Simons, 1989).

! Departement of Justice tilsvarer Justisdepartementet i USA.

® Federal Trade Commision er et uavhengig byrd i USAs faderale regjering som skal opprettholde rettferdig og fri
konkurranse.
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2.2.1 Kritisk tap analyse ved ett produkt

Dersom en skal avgjgre om ett produkt utgjer et eget relevant markedet, ma en sjekke om en
prisgkning pa dette produktet er lannsomt for en hypotetisk monopolist. For at dette skal veere
gjeldende ma profitten for vedkommende veere minst like stor etter prisgkningen som far.
Dette bringer oss over pa kalkuleringen av det kritiske tapet, det vil si det tapet av salg som

gir en uendret profitt etter prisekning (Sergard, 2009)

Far vi begynner & utlede det kritiske tapet kan det veere hensiktigmessig a gjare leseren Klar
over hvilke antagelser som er lagt til grunn. | dette tilfelle antar vi en lineeer ettersparsel, en

konstant grensekostnad og at bedriften setter pris og kvantum som maksimerer profitten.

Videre antar vi at den opprinnelige prisen er gitt ved p, kvantum ved g og monopolisten har
en grensekostnad pa c. Prisekningen er gitt ved Ap, noe som gir en endring i tilbudt kvantum
pa Ag. Da prisekningen forer til et fall i kvantum vil Aq vare gitt ved et negativt tall (O’Brien
og Wickelgren, 2003)

Gevinsten og kostnaden ved en prisgkning vil vare akkurat like store dersom:
Q) (Gevinst) = Ap(q + Aq) = —(p - ¢)Aq = (Kostnad)

Formelen for kritisk tap finner man ved a dele begge siden av likhetstegnet med pg. Dette gir:

2 [ -(59

Det kritiske tapet er gitt ved en prosentvis reduksjon i kvantum, - Ag/q, som tilfredsstiller
betingelse (2). Dersom vi lgser for kritisk tap finner vi at

Ap

Aq
3 — — = Kritisk tap =
( ) q P i—p+m

hvor m = (p-c)/p er pris-kostnadsmarginen malt i prosent av prisen, den sakalte Lerner

indeksen®.

%se appendiks A.1 for videre forklaring.
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Siden Ap/p kun er en prosentvis prisgkning, kan vi skrive om betingelse (3) til & gjelde kritisk

tap for en gkning i prisen pa X-prosent:

4 Kritisk tap = X+m

Denne formelen viser at kritisk tap er avhengig av prisgkningen gitt ved X, samt pris-
kostnadsmarginen gitt ved notasjon m. Her kan vi se at det kritiske tapet blir mindre jo starre
marginen er, dette uansett stgrrelse pa prisgkningen. Grunnen til dette er at den hypotetiske
monopolisten vil tape mer for hver enhet tapt salg nar pris-kostnadsmarginen er hgy
(Thorallson, 2010). Men for a sjekke om vi har en lgnnsom prisgkning eller ikke, ma
imidlertid det kritiske tapet sammenlignes med det faktiske tapet (O’Brien og Wickelgren,
2003; Sgrgard, 2009). Det neste steget i denne analysen blir derfor & beregne det faktiske

tapet. Dette gjer at en ma introdusere et nytt begrep, nemlig produktets egenpriselastisitet.

Egenpriselastisitet ser pa den prosentvise endringen i salg nar prisen pa produktet gker med en
prosent. Med andre ord maler egenpriselastisiteten kundenes grad av prisfglsomhet ovenfor
produktet (Sgrgard, 2009, regjeringen.no.a). Dersom vi definerer egenpriselastisiteten for et

produkt som € far vi falgende formel:

A
(5) 0 g=—11% ©
Ap q

Dette gir et faktisk tap ved en prisgkning X pa:
(6) Faktisk tap = X€&

En prisgkning pa det gjeldende produktet er lsnnsom og produktet utgjer et relevant marked

dersom:

@) (Faktisk tap) = X € < = (Kritisk tap)

X+m

We=3En prosents gkning i pris gir tre prosent nedgang i salg.
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Sammenhengen mellom det kritiske og faktiske tap kan illustreres ved hjelp av figuren under.
Nar det kritiske tapet skal defineres ma en sammenligne “gevinsten” med “tapet”, begge

illustrert med bokser i figuren nedenfor.

En prisgkning pa et produkt vil gi gevinst i form av gkt profitt pa de enhetene som fortsatt
selges, mens de enhetene som ikke blir solgt pa grunn av en dyrere utsalgspris vil gi et tap.
Dette gir oss en total profitt som enten er bedre eller darligere enn utgangspunktet. Dersom
“gevinsten” og “tapet” er imidlertid like store star vi ovenfor en uendret profitt og grensen for
hva vi taler av tap er dermed definert. Vi har funnet det kritiske tap. Nar det gjelder det
faktiske tap er denne definert av ettersparselkurven i figuren. Der denne linjen krysser, i punkt
A, finner vi det faktiske tap. Fra denne figuren finner vi at faktisk tap er hgyere enn kritisk
tap, noe som tilsier en ulennsom prisgkning. Produktet har dermed nzere substitutter som
kunden velger a kjgpe fra dersom prisen hos monopolisten gker. Dette gjgr at det naermeste
substituttet ma inkluderes. Testen ma sa gjgres pa nytt helt til markedet ikke trenger & utvides
lenger (Sergard, 2009).

Pris I
C = grensekostnad
~_ A
' p = pris for priselming
(f +X ) P \‘\'I _ | o
Gevinst | . (1+X )p =pris etter prisokning
! .
p ____________ S
K'----xx\E“’.r_.t_ersp{arsel
c i Grensekostnad
_i
Kritisk taq
C— Kvantum

Faktisk tap

Figur 2-2 Faktisk tap versus kritisk tap (Sergard, 2013a).
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2.2.2 Kritisk tap analyse ved flere produkter

Dette bringer oss over til en kritisk tap analyse for flere produkter. I likhet med analysen over
skal en ogsa her sammenligne det kritiske tapet opp mot faktiske. Forskjellen blir imidlertid a
inkludere ett nytt begrep i tillegg til egenpriselastisiteten, nemlig krysspriselastisiteten
(Sergard, 2009). Denne elastisiteten ser pa substitusjonen mellom produktene innad i
bedriften. Mer konkret ser en pa hvordan gkt pris pa et av produktene pavirker etterspgrselen
til bedriftens gvrige produkter. Jo starre denne krysspriselastisiteten er, jo mer lgnnsom kan
prisgkningen veere, da andelen som tapes kan fanges opp av bedriftens andre produkter. En
prisgkning pa ett produkt kan dermed totalt sett vare lennsomt for en bedrift, da tapet av
inntekt pa et produkt kan fanges opp av gkt ettersparsel etter bedriftens andre produkter.
Krysspriselastisiteten er dermed et mal pa hvordan kunder reagerer pa prisendringer
(Halleraker og Wiig, 2010; Konkurransetilsynet 2011).

For & forsta dette best mulig ser vi pa et illustrerende eksempel. Vi antar at en hypotetisk
monopolist eier to produkter, produkt A og produkt B. Disse er symmetriske™. Dersom vi far
en prisgkning pa produkt A vil etterspgrselen etter dette produktet ga ned, samtidig som
kundene vil etterspgrre mer av produkt B. Denne substitusjonen skyldes nettopp denne
symmetrien (O’Brien og Wickelgren, 2003). Dette gir en egenpriselastisitet (€aa) 0g
krysspriselastisitet (€ab) mellom produkt A og B pa:

Aqa Pa
8 Saa = — —* ==
( ) Apa da
Aqa Pb
9 b= — —* =
( ) App da

Det faktiske tapet vil i dette tilfelle ikke veere gitt ved likning (6). Grunnen til dette er at det
faktiske tapet na ogsa ma ta hensyn til substitusjonen mellom produktene. Dersom prisen pa
produkt A gker, kan noe av det tapte salget fra dette produktet nemlig fanges opp av produkt
B. Dette er den sakalte krysspriselastisiteten og starrelsen pa denne vil veere med a bestemme
det faktiske tapet.

1 Med symmetri menes at produktene har identisk salg og margin, samt lik egenpris-, og krysspriselastisitet (Sgrgard, 2009).
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Dersom vi har en prisgkning pa X prosent, vil det faktiske tapet na vere gitt ved:

(10) Faktisk tap = X (Saa' Sab)

Det kritiske tapet vil imidlertid veere det samme som i likning (4). Antatt symmetri mellom
produktene gir €aa = Ebb oy Eab = Eba. Produkt A og B vil utgjgre et relevant marked dersom
(O’Brien og Wickelgren 2003; Sergard, 2009):

X
(11) (Faktisk tap) = X (€aa- €ab) < am = (Kritisk tap)

Fremgangmaten vil vare noe annerledes dersom produktene er asymmetriske, det vil si
produkter med ulik pris-kostnadsmargin, egenpriselastisitet og krysspriselastisitet. For a finne
ut om en prisgkning na vil veere lgnnsom, er vi ngdt til & vekte bade det faktiske og kritiske
tapet for hvert av produktene. Produkt A og B vil her utgjgre relevant marked dersom

falgende betingelse holder (Segrgard, 2009):

X(€aa— €ab) X(Ebb— €ba) <

a2 S yoma) * S Wocrmy

Som vi ser av uttrykket bestar begge brgkene av det faktiske og kritiske tap, dette for
henholdsvis produkt A og produkt B. S; o, m; viser henholdsvis markedsandel og pris-
kostnadsmarginen for de to produktene, der i = A, B. Dersom faktisk tap er lik kritisk tap for
begge produktene ser vi at uttrykket pa venstre side blir ngyaktig lik 1. Det vil si at det er
tilstrekkelig at et av produktene har faktisk tap lavere enn kritisk tap, og det andre produktet
har faktisk tap lik kritisk tap for at produktene skal utgjare et relevant marked. Dette gjar
nemlig at uttrykket pa venstre side blir lavere enn 1 og dermed oppfyller betingelsen om
relevant marked definert i likning (12) (Sergard, 2009).
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2.3 Diversjonsrater

For at man skal gjennomfare en kritisk tap analyse for flere produkter trenger man som
tidligere beskrevet bade informasjon rundt produktets egenpriselastisitet samt
krysspriselastisiteten mellom produktene. Slik kvantitativ data er derimot vanskelig & fa tak i
flere situasjoner. Dette har fart til at konkurransemyndigheter i flere land har begynt a
vektlegge i starre grad sparreundersgkelser for & avdekke konkurransen i et marked. Utleding
av sakalte diversjonsrater har serlig blitt populart. Diversjonsrater er en omformulering av
kritisk tap analysen og kan veere et godt verktgy for a avdekke konkurransen mellom aktgrer i
et marked (kt.no.a; Gjelsvik, 2013; Sgrgard, 2009).

Diversjonsraten maler andelen enheter som et produkt mister til et annet produkt grunnet en
prisgkning (Federal Trade Commision, 2010). Ved hjelp av spgrreundersgkelser kan man
finne ut i hvilken grad to produkter innbyrdes er substituerbare ved a sparre kunder om deres
andrevalg. Hay diversjon tilsier at to produkter er nare substitutter. Dersom dette er tilfelle er
det stor sannsynlighet for at en 5 til 10 prosent prisgkning vil veere lgnnsom. Grunnen til dette
er at den hypotetiske monopolisten da vil fange opp en signifikant andel av det tapte salget pa
produktet med prisgkningen, dette ved at kunder na heller kjgper et annet produkt som
monopolisten ogsa eier. Totalt sett vil monopolisten derfor tjene pa dette. Hay diversjon
indikerer derfor at disse to produktene kan utgjare et eget relevant marked, dette siden kunden
ikke ser noen andre reelle alternativer nar det gjelder valg av produkt (kt.no.a; Sgrgard, 2009).

Diversjonsraten fra produkt A til produkt B kan formuleres ved hjelp av fglgende formel:

%99p [ 99a
0Pa 0Pa

(13) Dab=—

Dersom vi har en prisgkning pa produkt A farer dette til redusert salg av nettopp dette
produktet. Noe av det reduserte salget plukkes opp av produkt B, mens resten gar til
resterende produkter. Hvis vi antar at produkt A mister 100 enheter og produkt B fanger

opp 10 av disse, vil divisjonsraten fra A til B veere 10 %.

Tapt salg for A

Dersom produkt C imidlertid overtar 60 enheter, vil
produkt C oppfattes som et narere substitutt enn B da

andelen som overtas fra A er hgyere for C enn for B.

1T$/
30%
60 % Figur 2-3 Diversjonsrater mellom produkter (Gjelsvik, 2013).
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Siden diversjonsraten mellom produkt A og C er sapass hay er det stor sannsynlighet for at
produktene overlapper mye, konkurrerer hardt og utgjer et eget relevant marked. En eventuell
fusjon kan dermed gi partene betydelig markedsmakt og en ma forvente en prisgkning som
falge av denne sammenslaingen. Det er dermed opp til Konkurransetilsynet & avgjgre om
denne markedsmakten blir for betydelig og dermed vil skade kundene for mye (kt.no.a;
Gjelsvik, 2013).

Hvor hay eller lav diversjonsraten vil veere er avhengig av flere faktorer. Som allerede nevnt
vil liknende produkter mellom flere aktgrer gi god mulighet for hgy diversjonsrate dem i
mellom. Men dersom det eksisterer mange produkter med like produktkarakteristikker, er
sannsynligheten stor for at diversjonsratene vil fordeles og dermed bli lavere. Diversjonsraten
vil ogsa vare lavere dersom produktene selges gjennom flere ulike salgskanaler eller til flere
ulike kundegrupper (Thorallson, 2010). Det kan ogsa vaere sammenheng mellom
markedsandeler og diversjonsrater, men dette bgr undersgkes i hver enkel konkurranseanalyse
(Halleraker og Wiig 2008, Mathiesen et al. 2010).

Det finnes to former for diversjon; kundediversjon og inntektsdiversjon. Kundediversjon
forteller hvor mange kunder som gar fra produkt A til produkt B. Inntektsdiversjon forteller
0ss hvor mye av omsetningen til B som gker som fglge av redusert omsetning hos A. Man
antar da at kundene vil handle for det samme belgpet begge steder. Inntektsdiversjon er mest
sentralt da denne sier mest om lgnnsomheten, og da det kan veere store forskjeller mellom
kunder og deres kjgpekraft (nhh.no.a; Gjelsvik, 2013; Sgrgard, 2013b). Videre ser vi pa tre

ulike tilfeller:

2.3.1 Symmetriske produkter og symmetrisk prisgkning

Dersom vi star ovenfor symmetriske produkter antas diversjonsratene mellom produktene a
veere identiske. Diversjonsraten fra produkt A til produkt B og motsatt vil derfor veere like. Vi
far dermed folgende sammenheng (Daljord og Sergard, 2010; O’Brien og Wickelgren, 2003):

(14) D = Dab = Dba
Diversjonsraten D vil her vere et uvektet gjennomsnitt av diversjonsratene Dy 0g Dpg:

Dab+ Dpa

(15) D =22
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Vi vet fra tidligere at produkt A og produkt B inngar i det samme relevante markedet dersom
falgende betingelse holder:

(16) (Faktisk tap) = X (€aa- €ab) < = (Kritisk tap)

X+m

Vi gnsker na & omformulere uttrykket fra (16) slik at vi far et enklere og mer praktisk
anvendelig kriterium. Vi bruker derfor informasjon om bedriftens tilpasning samt
diversjonsrater (i stedet for elastisitet) nar vi skal utlede det nye uttrykket (Sgrgard, 2013b).
Ved hjelp av noe matematiske beregninger'? og den antakelsen om at den enkelte bedrift

setter profittmaksimerende priser uavhengig av hverandre finner vi ut at (Daljord et al. 2007):

a7 Faktisk tap < Kritisk tap , hvis og bare hvis

(18) D > Kritisk tap

Hvis forutsetningen om symmetri holdes ved like, vil produkt A og produkt B dermed innga i

samme relevante marked dersom (O’Brien og Wickelgren, 2003):

X
X+ m

(19) D>

Fra denne likningen ser vi at det er diversjonsraten og pris-kostnadsmarginen (m) som vil
veere avgjgrende for konklusjonen av det relevante markedet. Ved hgy diversjonsrate og hgy
pris-kostnadsmargin vil produkt A og B utgjere et eget marked, mens markedet ma utvides
dersom det motsatte er tilfelle. Dersom vi antar en margin pa 30 %, og en prisgkning pa 5 %,

vil produkt A og B utgjare et relevant marked dersom D > 14,3 % *3,

fl_-g 30,0 % \

= \ ProduktA ogB er et
25,0 %

v

= \ eget marked

o 200%

£ isox Utsad

@

é 100% markeder

01 02 032 04 05 0,6 a7 0,8 0,9

Pris-kostnads marginen

Figur 2-4 Nar er det relevante marked avgrenset? (Sgrgard, 2009).

25e appendiks A.2 for fullstendig utregning.
D > (0,05)/(0,05+0,30) > D > 14,3 %.
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2.3.2 Asymmetriske produkter og symmetrisk prisgkning

Hovedformalet med en markedsavgrensing er som tidligere nevnt a finne det minste markedet
hvor en prisgkning vil veere lannsom. Ved asymmetriske produkter vil en symmetrisk og

asymmetrisk SSNIP-test gi ulike starrelser pa det relevante markedet, noe som tilsier at en bar
utfare begge testene og velge den markedsavgrensingen som blir smalest. Vi begynner farst a

se pa den symmetriske SSNIP-testen (Sgrgard, 2010).

For & forenkle vart eksempel antar vi at bedrift A og bedrift B har like marginer (m = ma=
mb), men at salgsvolumet dem i mellom er forskjellig. Den kritiske diversjonsraten vil fortsatt
vaere X/(X +m), men siden diversjonsratene mellom bedrift A og B ikke vil vere identisk ma
en vekte disse med bedriftenes respektive markedsandel Si. Dette gir fglgende vektede
diversjonsrate (Daljord og Sergard, 2010):

Sa
Sa+sb

Sp
Sa+Sb

(20) Dy = Dab * + Dba *

Produkt A og B vil dermed innga i samme relevante markedet dersom:

X
(21) Dy > ——

Her antar vi imidlertid at diversjonsratene fglger bedriftenes markedsandel, en antagelse som

er brukt i flere fusjons- og foretakssammenslutningssaker opp igjennom.**

2.3.3 Asymmetriske produkter og asymmetrisk prisgkning

Hittil i delkapittel 2.3 har vi kun sett pa tilfeller hvor vi har gkt prisen pa samtlige produkter.
Men som vi beskrev under kapittelet om den asymmetriske SSNIP-testen (kapittel 2.1.2), er
det lite realistisk med fullstendig symmetri blant produktene. Dette farer oss over til en
asymmetrisk prisgkning, en naturlig test som bar gjennomfgres dersom det er stor asymmetri

mellom produktene (Sgrgard, 2009; Sgrgard, 2010). Vi benytter oss av falgende eksempel:

Y Se for eksempel Werden & Froeb (2002): ”Calibrated economic models add focus, accuracy, and persuaviness to merger
analysis, chapter in “The Pros and Cons of Merger Control”, The Swedish Competition Authority, Stockholm.
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Vi antar ogsa her en foretakssammenslutning mellom en stor og liten bedrift, med henholdsvis
et stort og lite produkt. Dersom vi gker prisen pa det minste produktet vil mange kunder
divertere til det store produktet pa grunn av dens mer dominerende stilling i markedet. Det
motsatte vil ikke ngdvendigvis vere tilfelle, noe som gjer det naturlig & gke prisen kun pa det
lille produktet. Dette scenarioet bygger pa at den hypotetiske monopolisten da kontrollerer
begge produktene. Dette vil dermed si at det med stor sannsynlighet vil veere hgy
diversjonsrate fra det lille produktet til det store, men ikke ngdvendigvis den andre veien.
Dersom vi definerer det lille produktet som produkt A og det store som produkt B, vil det
relevante markedet derfor veere avgrenset nar diversjonsraten fra A til B er hgyere enn det
kritiske tapet™: (Sergard 2009, Daljord og Sergard 2010):

X
(22) Dab > o

2.3.4 Symmetrisk eller asymmetrisk SSNIP-test?

Siden X/m > X/(X+m) vil den asymmetriske SSNIP-testen avgrense et bredere marked enn
det den symmetriske SSNIP-testen vil gjgre. Grunnen til at den symmetriske dermed er mer
lannsom ligger i pris-kostnadsmarginen til det produktet som ikke gker i pris ved en
asymmetrisk test. Marginen til dette produktet vil nemlig veere lavere og dermed mindre
lennsom. Dette gjar derfor at en i visse konkurransesituasjoner kan komme frem til ulike

konklusjoner avhengig av hvilken test som benyttes (Sgrgard 2009; Sergard, 2010).

Eksempelet over gjelder imidlertid kun dersom en star ovenfor symmetriske diversjonsrater
og marginer. Ved asymmetri vil produktene har ulike diversjonsrater, noe som igjen vil gi
utslag pa de to testene. Her vil en kunne se at den asymmetriske testen avgrenser et smalere
marked enn den symmetriske, dette dersom asymmetrien er tilstrekkelig stor. Dersom det lille
produktet ogsa hadde hatt en lavere pris-kostnadsmargin, ville en asymmetrisk SSNIP-test
sannsynligvis veere enda mer lgnnsom(Sergard, 2010 og Daljord og Sergard, 2010). Alt i alt
bar en derfor konkludere med at begge testene bgr gjennomfares ved asymmetri.

B se appendiks A.3 for fullstendig utregning.
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2.4 Svakheter ved kritisk tap analysen

Den farste svakheten som ber trekkes frem i forhold til en kritisk tap analyse er det vi kaller
“cellophane fallacy”. Dette er sarlig aktuelt i dominanssaker og oppstar nar en betydelig stor
aktar i markedet allerede har utnyttet sin markedsmakt ved a sette en hgy pris. Nar en da skal
undersgke om en 5-10 prosent prisgkning vil vaere lgnnsom, kan en da komme til en
konklusjon som sier at markedet blir avgrenset for bredt. Siden denne dominerende aktgren
allerede har satt en hgy pris, vil en ytterligere prisgkning pa dette produktet gjere at produkter
hos andre bedrifter vil bli attraktive for kunden. Dette er ene og alene pa grunn av at prisen
allerede er sa hgy hos den dominerende aktaren. Ved a ta utgangspunkt i de faktiske prisene
istedenfor priser ved fri konkurranse kan en da ga i den fella at man avgrenser det relevante
markedet for stort (Sergard, 2009). Hvorvidt dette er sentralt for denne forskningen er noe
usikkert, dette med tanke pa det hgye antallet aktarer som finnes i markedet og dermed
muligheten for & vaere en sa dominerende akter. Uansett kan det vere greit at leseren har dette
i bakhodet nar mgbelmarkedet pa Alna presenteres og konkurranseanalysen foretas senere i

denne masteroppgaven.

En annen svakhet ved den kritiske tap analysen er at den ikke tar hensyn til prisresponsen til
de konkurrerende selskapene. Prisen til disse holdes konstant, dette til tross for at dette ikke er
det optimale for selskapene ved en prisgkning hos konkurrenten. Dersom markedet
kjennetegnes ved priskonkurranse (Betrandkonkurranse) vil en bedrift nemlig kunne gke sin
lannsomhet ved a gke prisen, dette dersom konkurrenten ogsa har gjort dette. Dette er sentralt
bade hos Farrell & Shapiro (2008) og hos Konkurransetilsynet (2006). Siden dette ikke blir
reflektert i min analyse kan det relevante markedet blir avgrenset for bredt,
krysspriselastisiteten ikke bli helt korrekt og det faktiske tapet ikke reflektere virkeligheten
(Farrell & Shapiro, 2008: Konkurransetilsynet 2006). 1 tillegg til dette kan prisvirkningene bli
veldig forskjellig fra de formlene som ble presentert tidligere i dette kapittelet dersom to eller

flere aktarer fusjonerer og senere far muligheten til & reposisjonere seg i markedet.

En siste kritikk til denne analysen trekkes frem av Farrell & Shapiro og David Evans,
professor ved University of Chicago. Alle tre mener at analysen er altfor konsentrert rundt
prisbegrepet, og at det i dag er mange andre faktorer som pavirker en bedrifts tilpasning i
markedet. Selv om fokuset i denne oppgaven er nettopp denne prisgkningen, vil andre

faktorer utenom prisbegrepet ogsa tildeles noe plass i den senere analysen. Vi skal som
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tidligere nevnt finne ut hvilke aktgrer som kan gjennomfare en lgnnsom prisgkning, men
analysen vil ogsa avdekke hvilke parter som konkurrerer spesielt hardt mot hverandre og som
dermed bar veere ekstra oppmerksomme pa hverandres tilpasninger i markedet. Dette kan
gjelde alt fra strategier rundt vareutvalg til service i butikk. Svakheten rundt prisbegrepet vil

dermed ikke veere like fremtredende i denne oppgaven.
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3. Det norske mgbelmarkedet

Mgbelbransjen hadde i 2011 den sterste veksten i norsk varehandel. Dette aret omsatte mgbel
og interigrbutikker for 16,1 mrd, noe som var en gkning pa rundt fem prosent fra aret for.
Magabelbutikkene hadde totalt en god omsetningsvekst fra 2002-2011(rundt 55 prosent), men
hadde et tilbakeslag nar finanskrisen slo ut i 2008. Dette resulterte i at flere
hjernesteinsbedrifter matte gi tapt (norgesstorstebedrifter.no) og den gode veksten uteble i et
par ar. (virke.no.a; virke.no.c). Fra 2010-2011 begynte omsetningen imidlertid & gke igjen, og
forelgpige rapporter for 2012 viser at den gode veksten har fortsatt. Til tross for dette sliter
flere mgbelaktgrer med a tjene penger. Hard konkurranse om kundene farer til flere
kampanjer med varer til reduserte priser, noe som igjen gir gkt press pa marginen (Bohus
AS).

Nar det gjelder prisnivaet i mgbelbransjen har dette variert de senere arene. Starten av 2000-
tallet var preget av en svak prisvekst, med en etterfglgende prisnedgang fra 2002-2006. Frem
til 2009 var prisene relativt hgye igjen og vi hadde en gkning pa totalt fire prosent. Deretter
begynte prisene & synke og dette fortsatte inn mot 2011. En fullstendig oversikt over

prisendringene frem til i dag vises i figuren under:

Arlig prisendring for m@bler 2001-2011

R
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Figur 3-1 Arlig prisendring for mgbler 2001-2011 (virke.no.a).

Norske mgbler og interigrprodukter selges i dag gjennom flere salgskanaler, deriblant
butikkjeder, frittstaende forhandlere, agenter, franchisesalg og gjennom internett for & nevne

noen.
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Mgbelmarkedet i Norge i dag er preget av fem store aktgrer som innehar ca 80 % av markedet
(virke.no.a). De fem store mgbelkjedene er IKEA, Bohus, Skeidar, JYSK og Mgbelringen. |
tillegg til disse bestar markedet av flere mindre kjeder. Fagmgbler, Slettvoll, Home & Cottage
og noen enkeltstaende mgbelbutikker er eksempler pa dette. En oversikt over

markedsandelene til de ulike aktgrene vises i figur 3-2.

2% Markedsandeler 2011
1%
\1%/_1% = IKEA
4%
M Bohus
mJYSK
M Skeidar

B Mgbelringen
W @vrige
M Living

Fagmegbler

Figur 3-2 De starste aktgrene i mgbelbransjen 2011 (virke.no.a).

Som vi ser av oversikten er IKEA helt klart den starste akteren, dette etterfulgt av Bohus,
Skeidar, Mgbelringen og JYSK. Utviklingen fra 2008 viser ogsa en relativ stabil situasjon
frem til i dag. Det er nemlig kun de to sterste aktgrene, IKEA og Bohus, samt Living som har
hatt noe endring i markedsandel de senere arene. Disse ansees ogsa som relativt marginale

(virke.no.b):
Bohus: Fra 16 % (2008) = 14 % (2011)
IKEA: Fra 34 % (2008) > 35 % (2011)
Living: Fra 3 % (2008) > 4 % (2011)

Alle de fem store aktarene kjarer egne konsept for a hevde seg i markedet best mulig. IKEA
0g JYSK er begge innenfor lavpriskonseptet og begge aktarene tilbyr kun egne merker,
sakalte “’private labels”. JYSK har imidlertid et mer begrenset vareutvalg og sterkere fokus pé
produkter tilknyttet soverommet (magma.no). Skeidar gnsker & vere den beste kjeden for
kunden totalt sett, mens Mgbelringen er den eneste kjeden som kun tiloyr mgbler. Bohus
gnsker & bli kundens farstevalg og gnsker ikke a fokusere pa markedsandeler, men pa
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forngyde kunder. Samtlige kjeder har til felles at sa a si alle beslutninger tilknyttet konsept,
pris, sortiment og markedsfaring tas av de respektive kjedenes hovedkontorer.

3.1 De fem stgrste mgbelkjedene i Norge

3.1.1 IKEA Norge AS

IKEA er en svensk multinasjonal mgbelvarehuskjede og ble stiftet av Ingvard Kamprad
allerede i 1943. IKEA- konseptet gar ut pa a tilby et stort utvalg form- og funksjonsriktige,
baerekraftige og rimelige hjemmeinnredningsprodukter av god kvalitet (ikea.com.a). IKEA
tilbyr produkter for alle omrader i hjemmet, og priser sine varer lavt for & na ut til flest mulig

kunder.

IKEA hadde i 2012 seks varehus i Norge, der det nordligste befinner seg i Trondheim
(ikea.com.b). IKEA kunne i 2012 vise til en omsetning i Norge pa rundt seks mrd (proff.no.e),
noe som var en gkning pa rundt 9,3 prosent fra aret far. Markedsandelen i 2011 13 pa 35
prosent av det norske mgbelmarkedet.

3.1.2 Bohus AS

Bohus er Norges starste landsdekkende mgbel- og interigrkjede og ble stiftet i 1976. Denne
frivillige kjeden tilbyr alt innen mgblement og interigr, og gnsker a fremsta som et fristende
varehus med god service og troverdige medarbeidere (bohus.no.b). Det viktigste for Bohus er
forngyde kunder og de gnsker & veere det naturlige ferstevalg for kunder, medarbeidere,

leverandgrer og eiere (bohus.no.a).

Bohus hadde i 2012 64 mgbelvarehus i Norge, fra Kirkenes i nord til Kristiansand i ser
(bohus.no.a). Omsetningen samme aret var pa ca 2,3 mrd norske kroner, noe som var en svak

tilbakegang fra aret fer. Bohus hadde en markedsandel pa rundt 14 prosent i 2011(virke.no.a).
3.1.3 Skeidar AS
Skeidar AS er Norges starste privateide selskap innen mgbler og interigr. Deres mal er & veere

konkurransedyktige bade pa utvalg, kvalitet, service og pris. | likhet med Mghbelringen tilbyr
Skeidar flere norske merkevarer, deriblant Ekornes, Jensen og Wonderland (skeidar.no.a).
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| 2011 ble det ogsa inngatt en avtale om a sla sammen Skeidar og Living, noe som farte til en
betraktelig ekspansjon av Skeidar-gruppen. Selv om disse to selskapene er slatt sammen i dag,
skal begge kjedene viderefares hver for seg. Skeidar skal fremsta som en landsdekkende

mgbel- og interigrkjede, Living som en moderne storbykjede (e24.no) (skeidar.no.a)

SkeidarLiving hadde i 2012 48 mgbel- og interigrvarehus rundt om i Norge. Totalt omsatte
kjeden for rundt 2,2 mrd norske kroner i 2011, noe som var en gkning bade for Skeidar og
Living fra aret far. (virke.no.a). Markedsandelen for disse to kjedene var i 2011 pa rundt 14

prosent.

3.1.4 JYSK Norge AS

JYSK er et stort internasjonalt selskap som ble stiftet i Danmark i 1979. JYSK gikk i Norge
under navnet Norsk Sengetaylager frem til 2002 (jysk.no.a), og har i dag blitt en stor akter i
det norske mebelmarkedet. Deres hovedmal er & selge “alt til boligen”, med ambisjon om a

veere ledende innen soverommet, badet, vinduet, barnerommet og terrassen (jysk.no.b).

Ved utgangen av 2012 hadde JYSK 74 butikker rundt om i Norge, med flest virksomheter pa
@stlandet. Arsregnskapet for 2011/2012 viser at JYSK har lagt et rekordar bak seg, bade nar
det gjelder omsetning og resultat. Jysk omsatte for rundt 1,4 mrd norske kroner, noe som
innebar en gkning pa rundt fem prosent fra aret far. Markedsandelen i 2011 13 pa 8 prosent av
det norske mgbelmarkedet, men mye tyder pa at denne andelen har gatt opp mot 10 prosent

(prognosesenteret.no).

3.1.5 Mgbelringen AS

Mgbelringen AS er en frivillig kjede av mgbelhandlere fra hele landet og ble stiftet i 1985.
Denne mgbelkjeden gnsker a fremsta som den ledende faghandel innen mgbel, og er ogsa den
eneste store aktgren som ikke selger interigr. Butikkene til Mgbelringen har som mal a yte
god service, vere trivelige og gi god faglig veiledning til private kunder. De har ogsa et sterkt
fokus pa norske merkevarer, noe som reflekteres i deres vareutvalg og forretningsstrategi

(mobelringen.no.a).

Magbelringen hadde 80 butikker i Norge i 2012, noe som er det hgyeste antallet butikker av de
fem store. Disse er godt spredt over alle landets 19 fylker (mobelringen.no.a). Omsetningen i
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2011 var pa rundt 1,4 mrd. Mgbelringen kunne i 2011 vise til en markedsandel pa 9 prosent
pa landsbasis.

3.1.6 Andre aktgrer

Selv om de fem starste mgbelkjedene star for mesteparten av omsetningen i markedet, er det
allikevel en tredjedel som dekkes av gvrige aktarer (virke.no.a). Fagmgbler, Home & Cottage
og Slettvoll er som tidligere nevnt de mest sentrale. Fagmgbler blir sett pd som den sterste av
disse, og kan skilte med 70 butikker og en markedsandel pa rundt 4 prosent (virke.no.a).

Frittstdende mgbelbutikker utgjer den resterende andelen av mabelbransjen her i Norge.
Markedsandelen pa 13 prosent har holdt seg pa stedet hvil siden 2008, noe som tyder pa at
disse butikkene ikke forsvinner med det farste. Den starste frittstiende mgbelforretningen i
Norge er lokalisert pa Alnabru i Oslo og gar under navnet A-mgbler (a-mobler.no)
Omsetningen til dette selskapet var pa hele 163 millioner norske kroner i 2011, noe som tilsier
at denne butikken ansees som en reell konkurrent for de fem store i Oslo-omradet
(proff.no.d). Markedsandelen er imidlertid lav pa landsbasis, ettersom dette er den eneste

butikken A-mgbler har i hele Norge.

Mgbelkjedene er ogsa utsatt for konkurranse fra andre bransjer, deriblant byggevarehus,
hagesentre og internett (virke.no.a). Sistnevnte kan bekreftes som en reell trussel'®, og da
spesielt Finn.no som selger brukte mgbler pa nett. Per 05.02.2013 var det nemlig lagt ut

29 000 annonser pa brukte mgbler- og interigrobjekter pa nettet. (finn.no).

1° Etter samtale med Salgs- og markedssjef i Bohus AS, Are Bjgntegaard.
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4. Etableringsbarrierer

| et marked med flere aktgrer kan det vaere mange faktorer som gjar det vanskelig for en
potensiell nykommer a etablere seg og i det hele tatt utgjare en reell trussel. Dette er sakalte
etableringshindringer og blir i falge Konkurransetilsynet definert som:

“Etableringshindringer er en samlebetegnelse pa alle forhold som kan hindre etablering fra
nye foretak. Eksempler pa etableringshindringer er offentlige reguleringer, behov for store
investeringer som er ugjenkallelige, begrenset tilgang til sentrale innsatsfaktorer og
distribusjonskanaler, eksistensen av stordriftsfordeler i markedet og nettverkseffekter
(Konkurransetilsynet, 2010).

Prognoser utfgrt av hovedorganisasjonen Virke viser at mgbel- og interigrbransjen forventes a
ha sterk vekst ogsa i 2013. Etter flere ar med gode omsetningstall for bransjen totalt sett, blir
det na spadd en vekst pa 6-8 prosent, den hgyeste veksten uansett bransje i norsk detaljhandel
(virke.no.c). Det at Norge ogsa ligger i verdenstoppen nar det gjelder oppussing og innkjap av
mgblement, gjar dette til en attraktiv bransje (dinepenger.no). Til tross for dette, har markedet
flere store mgbelkjeder lokalisert bade i by og pa land, noe som kan gjere det serdeles tgft for
en ny aktgr. Graden av etableringshindringer er derfor helt avgjgrende for om en ny akter vil

lykkes eller ikke.

4.1 Utsalgssteder

For & kunne lykkes i et konsentrert mgbelmarked er beliggenhet og gode butikklokaler helt
avgjerende. Tilgang pa en stor nok kundemasse er helt ngdvendig for om butikken overlever
eller ikke, og en ny aktgr bar av den grunn vere sveert ngye nar nye salgstomter skal kjgpes
eller leies. Da en ny aktar heller ikke har opparbeidet seg en god nok merkevare hos det
norske folk vil beliggenhet ha spesielt mye & si. Norges lave befolkningstetthet bar ogsa tas i
betraktning. Det hjelper nemlig ikke a vaere den eneste aktaren i et marked dersom det ikke
finnes nok kunder. En god avveining mellom antall kunder i omradet og antall konkurrenter

er derfor viktig i forhold til valg av salgslokale.

For en allerede eksisterende mgbelkjede vil ikke kjgp av salgstomt ha like stor fallhgyde som

en nyetablert. De fem store mgbelkjedene har alle utviklet stordriftsfordeler i lgpet av sin
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eksistens og slipper dermed altfor hgye kostnader knyttet til etablering av ny butikk. Da det
imidlertid kan veere vanskelig a finne store nok lokaler for utstilling av mabler, kan dette
allikevel by pa problemer. Dette gjelder spesielt for nye aktarer som kanskje ikke stiller like

sterkt gkonomisk og som har mye mer a tape da de befinner seg i oppstartsfasen.

En nettbutikk kan dermed veere lgsningen for en ny akter. Internett er en god salgskanal og
ikke minst blitt et viktig bindeledd ut til kundene. Flere og flere eksisterende mgbelkjeder har
ogsa begynt a satse pa sosiale medier og tilbyr na mgbler over nett. Hos IKEA ble dette en
realitet i 2012 (dinside.no). Den store utfordringen for en ny akter blir imidlertid a tilby

mgbler bare over nettet.

4.2 Leverandgravtaler

For & kunne lykkes i mgbelmarkedet er man ogsa helt avhengig av gode leverandarer og
leverandgravtaler. | falge ledelsen i Bohus har flere av de stgrste mgbelkjedene i dag avtaler
med de samme leverandgrene, som for eksempel Jensen og Wonderland. En liknende avtale
for en potensiell nykommer ansees derfor ikke som altfor utfordrende. Et langvarig
avtaleforhold mellom produsent og detaljist, noe som er tilfelle for flere av de store
mgbelakterene i dag, kan imidlertid ha gitt de eksisterende aktarene en bedre avtale enn det
de nye aktgrene eventuelt vil fa. Det at flere mgbelvarehus ogsa har eksklusivavtaler med
enkelte leverandgrer, kan gjere det vanskelig for en ny aktar a fa tilgang pa et stort og godt
nok sortiment i sin nye butikk. For et allerede eksisterende mgbelvarehus ansees imidlertid
muligheten for & pne en ny butikk for god. Grunnen til dette er at mgbelakteren allerede har

gode og veletablerte produsentavtaler.

4.3 Merkevarebygging

Merkevarebygging gjennom blant annet markedsfgring kan ogsa sees pa som en
etableringshindring. | mgbelbransjen er det en lang historie for a bedrive markedsfgring og
markedsfaringen tillegges derfor stor vekt, noe som gjenspeiles i store
markedsfaringsbudsjetter. Dette gjelder alle de store mgbel- og interigrkjedene (jf ledelsen i
Bohus AS). Merkevarebygging er imidlertid helt ngdvendig, og kan dermed bli sveert kostbart
for nye aktgrer siden konkurransen allerede er sa stor. En potensiell nykommer ma derfor

sette av et stort belgp til dette, spesielt i etableringsfasen.
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For en eksisterende akter vil merkevarebygging tilknyttet en ny butikk ansees som liten.
Grunnen til dette er at merkevaren og konseptet til aktaren allerede er kjent blant forbrukerne.

4.4 Konklusjon

Etableringsbarrierene for en ny akter ansees som hgye, da det allerede er mange aktarer, hgy
konkurranse og flere store kjeder i markedet. Ledelsen i Bohus uttrykker ogsa at en skal vare

sveert modig dersom en prgver a etablere seg i lgpet av de neste arene.

Nyetableringer i mgbelbransjen vil med all sannsynlighet komme fra eksisterende aktarer,
dette siden deres etableringshindringer ansees som lave. Siden det har veert gode tider i
mgbelbransjen de senere arene, vil det ikke vaere usannsynlig at flere kjeder velger a utvide
sin virksomhet fremover. Det at flere mgbelkjeder er tilnzermet like store pa landsbasis er med

pa a styrke dette argumentet.
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5. Mgbelmarkedet pa Alna

5.1 Aktgrer

Alnaer en av de starste bydelene i Oslo og har i underkant av 48 000 innbyggere (ssb.no.a).
Bydelen som ligger nordest i hovedstaden domineres av industri, lager og forretningsdrift, og
I sentrum av bydelen finner vi Norges starste bransjesenter Alna Senter. Beliggenheten til
Alna gjer at det er stor gjennomgangstrafikk i bydelen, der bade E6 og Strgmsveien (RV.190)
er naturlige og viktige forbindelser inn og ut av Oslo sentrum. Siden Alna kun er en 8-
minutters Kjgretur fra Oslo sentrum og blir omtalt som et forretningssenter av regional

betydning, er dette et attraktivt omrade bade for pendlere og kjgpeglade nordmenn (snl.no)

I denne oppgaven skal jeg som tidligere nevnt se pa fire sentrale mgbelvarehus i bydelen
Alna: Bohus, Skeidar, Mgbelringen og A-Mgbler. Disse aktgrene er lokalisert innenfor en
avstand pa underkant av 3 km fra hverandre, der Bohus og Mgbelringen er aktgrene som er
plassert lengst fra hverandre (maps.google.no). En fullstendig oversikt over kjgreavstanden

mellom hver av butikkene er inkludert i appendiks B.

De 4 butikkene er

- Bohus Alna

- Skeidar Alnabru

- Mgbelringen Alna
- A-mgbler

Butikkenes beliggenhet er illustrert pa kartet nedenfor
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Figur 5-1 De fire mgbelbutikkene p& Alna (maps.google.no).
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Bade Skeidar, Mgbelringen og A-Mabler er alle lokalisert langs den sentrale Strgmsveien pa
Alna, mens Bohus befinner seg i Tevlingveien lenger nordgst i bydelen. Samtlige butikker har
apent mandag til lardag, men Skeidar kan skilte med en time lenger apningstid i helgene (Se
fullstendig tabell B-1 i appendiks B).

I tillegg til disse mgbelkjedene har bydelen ogsa noen andre sentrale aktgrer som tilbyr
lignende produkter. Bade IKEA, JYSK og Home & Cottage kan karakteriseres som
potensielle trusler, og alle er lokalisert innenfor omradet hvor de fire mgbelvarehusene
befinner seg. | tillegg til dette finnes det ogsa enkeltakterer i omradet. Det er med andre ord

mange muligheter for innbyggerne og tilreisende i bydelen til & skaffe seg mabler og interigr.

5.2 Markedsandeler

Pa Alna ble det i 2011 omsatt mgbel og interigr for totalt 470 782 000 kr (proff.no.a;
proff.no.b; proff.no.c; proff.no.d), noe som var en gkning pa rundt 2 prosent sammenlignet

med &ret far'’. Figur 5-2 viser hvordan omsetningen fordelte seg mellom de fire akterene.

Omsetning 2011
200 000
173 646 162 926
& 150000
c
e
X 100000
o 67 826 66 384
e
S s0000 .
0 T T T T 1
Bohus Skeidar Mgbelringen A-mgbler

Figur 5-2 Omsetning pa Alna i 2011.

o (omsetning Alna 2011- omsetning Alna 2010)/omsetning Alna 2010 = 470 782 000 - 458 557 000 / 458 557 000 = 2 %.
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Basert pa omsetningstallene over far vi falgende markedsandeler i bydel Alna:

Markedsandeler

@ Bohus

M Skeidar

O Mgbelringen
B A-mgbler

Figur 5-3 Markedsandeler pa Alna i 2011.

Figur 5-3 viser en klar todeling nar det gjelder markedsandeler pa Alna. Skeidar og A-Mgbler
er de klart stgrste aktgrene i markedet, med henholdsvis 37 og 35 prosent av markedet.
Deretter fglger Bohus og Mgbelringen, som begge kan skilte med en markedsandel pa rundt
14 prosent. Markedsandelene kan imidlertid ha sammenheng med nar de ulike
mgbelbutikkene apnet dgrene sine for farste gang. A-mgbler apnet allerede i 1985, atte ar for
Skeidar sine kunder ble gnsket velkommet i 1993. Farst pa 2000-tallet dukket Bohus og
Mgbelringen opp, og da i henholdsvis 2003 og 2006. Da hadde A-mgbler og Skeidar hatt

muligheten til & stadfeste sin posisjon i markedet i over 10 ar allerede.

To andre momenter som ogsa bar nevnes er beliggenhet og starrelse pa butikklokaler til de
ulike aktgrene. Skeidar og A-mgbler har de definitivt best plasserte butikkene, men ogsa de

klart starste. Dette kan ogsa veere gode grunner til de sapass haye omsetningstallene.

Samtidig bar leseren minnes pa at A-Mgbler er en frittstaende aktgr som kun har denne ene
butikken i Norge. De har derfor bare en virksomhet og et marked a forholde seg til, i
motsetning til de tre andre mgbelkjedene som har flere virksomheter rundt om i hele Norge. |
tillegg til dette finnes det som sagt flere aktgrer pa Alna. Dette gjar at figur 5-3 kun er
representativ for de fire aktgrene innad og ikke for markedet i sin helhet. Til tross for dette,

vil jeg i den senere analysen ta utgangspunkt i markedsandelene over.
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For a finne konsentrasjonen i markedet pa Alna tar vi utgangspunkt i Herfindahl-Hirschman
indeksen, heretter kalt HHI. Denne indeksen brukes til & male graden av konkurranse innenfor
ulike bransjer, dette ved a ta utgangspunkt i aktarenes markedsandel i forhold til det totale
markedet. Ved & summere kvadratet til hver av de fire mgbelaktgrenes markedsandel og
multiplisere med 10 000 finner vi HHI-indeksen pa Alna (Federal Trade Commision, 2010). |
dette markedet viser HHI-indeksen 2 986, noe som tilsier at konsentrasjonen er hay™. Man
ber imidlertid veere klar over at HHI-indeksen benyttes nar en allerede har avgrenset det
relevante markedet, noe som ikke er tilfelle sa langt i denne forskningen. Farst i analysedelen
I kapittel 8 vil det relevante markedet defineres og en vil finne ut av hvilke aktgrer som
konkurrerer med hvem. Allikevel mener undertegnede at denne indeksen gir et interessant
bilde pa graden av konkurranse i dette omradet, dette far de relevante undermarkedene har
blitt avdekket.

18 5e appendiks A.4 for formel og beregning.
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6. Spgrreundersgkelse

6.1 Valg av Alna som kandidatmarked

Det er i dag store forskjeller mellom mgbelaktarene nar det gjelder markedsandeler og
posisjoner i ulike deler av det norske markedet. Et mgbelvarehus kan ha en eneradig posisjon
et sted i landet og nesten veere av ubetydelig stgrrelse et annet sted. Det er at det er store
forskjeller mellom by og land gjer at mgbelakterene ferer ulik forretningsstrategi og
markedsfaring, dette avhengig av hvor i landet mabelbutikken befinner seg (Bjentegaard*®).

Det er derfor helt essensielt i denne oppgaven a velge et avgrenset kandidatmarked.

Valg av kandidatmarked falt til slutt pa Alna, en av de starste bydelene i Oslo. Grunnen til
dette er at bydelen blir omtalt som et senter for industri og forretningsdrift, og er for mange et
naturlig ferstevalg nar det gjelder kjep av mabler og interigr i hovedstaden. Innenfor bydelens
grenser er ogsa de fem sterste mgbelaktarene representert, dette i tillegg til en del mindre
mgbelkjeder og frittstdende mabelbutikker. Samtlige er ogsa lokalisert innenfor et lite
avgrenset omrade, noe som gjer dette til et svaert spennende marked. Min utredning vil derfor
ta utgangspunkt i Alna som kandidatmarked.

6.2 Forskningsformal

Det forste steget i selve forskningsprosessen er a definere formalet med selve undersgkelsen.
Hvorfor gjennomfgrer man denne undersgkelsen, hva slags informasjon trenger man og
hvilke beslutninger skal treffes pa bakgrunn av denne studien? (Gripsrud et al. 2010,
Churchill og lacobucci, 2005). Dette er sentrale spgrsmal tilknyttet forskningen, og er en
meget viktig forberedelse i forhold til utarbeidelsen av selve analysen. Et godt forarbeid gker
nemlig sannsynligheten for at sparreundersgkelsen bade gir interessante og ikke minst
relevante svar i forhold til problemstillingen (Selnes, 1999). Hovedformalet med denne
masterutredningen er a kartlegge ettersparselsubstitusjonen i markedet for mgbler og interigr

pa Alna, dette for & kunne foreta en avgrensing av relevante markeder.

Bare Bjontegaard, Salgs- og markedssjef i Bohus AS.
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For a klare dette skal vi ta utgangspunkt i diversjonsratene mellom butikkene, og pa bakgrunn
av disse analysere konkurranseforholdene i mgbelbransjen.

6.3 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en slags overordnet plan for hvordan forskningen skal gjennomfares og
skal beskrive hvilke rammeverk som vil bli benyttet for a lgse utredningens problemstilling.
Dette er sentralt etter at forskningsformalet (6.2) er bestemt. Disse rammeverkene skal igjen
danne utgangspunktet for den videre analysen (Gripsrud et.al, 2010; Selnes 1999). | denne
utredningen vil vi ta utgangspunkt i et sakalt deskriptivt design, et design med det formal &
beskrive situasjonen i et bestemt omrade i de tilfeller hvor analytikeren allerede har
grunnleggende forstaelse av problemomradet (Gripsrud et.al, 2010; Churchill og lacobucci,
2005). Selv om det er flere ulike metoder innen deskriptivt design, vil vi i denne oppgaven
benytte sparreundersgkelse som verktay. Sparreundersgkelsen skal hjelpe oss & avdekke
substitusjonsmulighetene i markedet og har blitt en sa utbredt og kvalifisert metode at den na
inngar i EUs retningslinjer fra 1997 (Sgrgard, 2013a). Avsnitt 39-41 i disse retningslinjene er

spesielt sentrale for denne masterutredningen:

(39) Kvantitative tester av priselastisiteter, prisbevegelser, priskorrelasjon.

(40) Synspunkter fra kunden og konkurrenter pa hva som skjer hvis en liten prisgkning.
(41) Forbrukerpreferanser, for eksempel som fremkommer fra markedsundersgkelse.

I tillegg til dette vil denne masterutredningen ta utgangspunkt i et eksplorativt design, et
design som benyttes nar en vet lite om et saksomrade og gnsker bedre innsikt (Thorallson,
2010). Dersom dette skal knyttes direkte opp mot denne forskningen, vil dette gjelde nar en
skal finne pris-kostnadsmarginene til de ulike mgbelbutikkene. Ved hjelp av samtaler med de

ulike kjedekontorene eller direkte med varehussjefene vil dette bli oppklart.

Nar spgrreundersgkelsen farst er gjennomfart og all data er samlet inn, kan en begynne a
fokusere pa den siste delen av prosessen, nemlig selve konkurranseanalysen av mgbelbransjen

pa Alna. Men far dette, er det viktig & utforme en god nok spgrreundersgkelse.
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6.4 Utforming av spgrreundersgkelsen

Etter at man har fatt oversikt over forskningsformalet og bestemt seg for forskningsdesign,
kan en begynne & tenke pa utformingen av selve spgrreundersgkelsen. Det farste en bar tenke
pa er hvilken datainnsamlingsmetode som skal benyttes. Grunnen til dette er at de ulike
metodene stiller ulike krav til spgrreskjema, bade med hensyn til omfang, kompleksitet i
spgrsmalene og layout (Churchill og lacobucci, 2005; Selnes, 1999). | denne utredningen vil
jeg benytte meg av personlige intervju som metode. Dette vil si face to face” samtaler
mellom intervjuer og respondent (Churchill og lacobucci, 2005), en metode som kan vise til
mindre frafall og hgyere svarprosent enn blant annet telefonintervju og sparreskjema per post
(Selnes, 1999). Arsaken til at dette er tilfelle er at forskning viser at det er vanskeligere &
takke nei til en personlig direkte henvendelse enn dersom henvendelsen kommer per telefon
eller per post. Det at responsraten blir hgyere minsker ogsa faren for systematiske skjevheter i
utvalget, dette siden flere takker ja til samarbeidet (Selnes, 1999).

Et personlig intervju gjer det ogsa lettere a stille mer kompliserte sparsmal eller forklare
naermere dersom respondenten ikke skjenner alt ved selve intervjuet. | tillegg til dette har man
ved denne intervjuformen ogsa muligheter til & bruke sakalte visuelle hjelpemidler. Et
”showcard” er et godt eksempel pa akkurat dette. Et "showcard” er et kort som viser de ulike
svaralternativene som kunden kan velge i mellom, og som benyttes nar respondenten star
overfor mange svaralternativer. Dette gir respondenten mulighet til & ga igjennom samtlige
svaralternativer pa nytt i eget valgfritt tempo. Sannsynligheten for at ingen svaralternativer
blir glemt minskes, og kunden svarer ikke bare i forhold til det han eller hun husker (Selnes,
1999; Thorallson, 2010; Gripsrud et al. 2010).

6.4.1 Spgrsmalsrekkefglge

Pa bakgrunn av dette har vi utformet et spgrreskjema tilpasset mgbelbransjen. Vi har tatt
utgangspunkt i Competition Commision® (CC) sine retningslinjer og deres fokus rundt
kjepsopplevelsen til kunden. For a oppna mest mulig meningsfulle svar har CC delt
sparreskjema inn i 4 ulike trinn; matters of fact, matters of behaviour, matters of choice &

matters of attitude, dette for a sikre at respondentene best mulig gjenopplever sin

20 Competition Commision (CC) er et uavhengig offentlig organ i Storbritannia som tar seg av henvendelser angéende
fusjoner, markeder og regulering av store regulerte bransjer.
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handleopplevelse. Denne inndelingen viser hvordan oppbyggingen av et spgrreskjema bar
veere og i hvilken rekkefalge sparsmalene bar komme for a fa mest mulig korrekte og
detaljerte svar fra kunden. En kort gjennomgang av de ulike trinnene kan veere hensiktsmessig
(CC, 2007):

Matters of fact referer til CCs farste trinn og her ser en pa enkle faktabaserte sparsmal knyttet
til selve kjgpsbeslutningen hos kunden. Relevante spgrsmal kan her vaere om kunden normalt
oppsaker denne butikken ved kjep av mabler og interigr, eller om denne dagen er den dagen
kunden vanligvis er ute og handler. Videre ser matters of behaviour pa hvilke alternativer som
ble vurdert far denne kjgpsbeslutningen ble tatt. Typiske sparsmal vil her veere hvorfor
kunden valgte akkurat denne butikken, dette relativt opp mot alternativene. Det tredje trinnet
fokuserer pa hva som var avgjgrende for selve valget mellom de ulike alternativene. Sparsmal
tilknyttet handlesum og hvor langt kunden har reist for 8 komme til denne butikken er sentrale
spgrsmal under matters of choice. Det siste trinnet, matters of attitude, tar utgangspunkt i
holdningsbaserte sparsmal og omtales som det mest relevante trinnet i forhold til
markedsavgrensing. Her stilles sparsmal knyttet til hva kunden ville ha gjort ved ulike
situasjoner, for eksempel dersom prisen hadde gkt med fem prosent eller dersom butikken
kunden handlet i hadde blitt lagt ned. Til slutt stilles spgrsmal som kan karakterisere kunden.

Spersmal om alder, kjgnn og yrke er her relevant (CC, 2007).

Denne 4-stegs oppskriften er konstruert slik at kunden farst skal fa enkle spgrsmal tilknyttet
adferd, deretter mer kompliserte i forhold til holdning. Grunnen til dette er at kunden skal
veere bedre informert og ha et mer solid grunnlag nar de mer vanskelige hypotetiske
holdningssparsmalene dukker opp mot slutten av spgrreundersgkelsen. Det at de fglsomme
spegrsmalene farst dukker opp mot slutten har den forklaring at intervjueren da forhapentligvis
har skapt en viss fortrolighet hos respondenten. Dette skal vaere med pa a styrke
undersgkelsens validitet og reliabilitet (Selnes, 1999; CC, 2007).

6.4.2 Validitet og reliabilitet

Sperreundersgkelser av et utvalg er en effektiv mate til & fremskaffe informasjon om en starre
populasjon. Men for at dette skal gi mest mulig korrekte opplysninger ma en stille visse krav
til undersgkelsens validitet og reliabilitet, det vil si hvor ”god” en undersekelse virkelig er.
(Gjelsvik, 2013; Gripsrud et a. 2010).
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Validitet (gyldighet) dreier seg om hvor godt man maler det som man har til hensikt & male.
Dette begrepet ser pa i hvilken grad resultatene fra undersgkelsen samsvarer med
virkeligheten. Jo starre validitet sparreundersgkelsen/maleinstrumentet har, jo mindre er bade
de systematiske®® og tilfeldige? feilene. Dette igjen sker gyldigheten til undersgkelsen.
(Gripsrud et al.2010; Churchill og lacobucci, 2005)

Reliabilitet (palitelighet) handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er
palitelige. Det sentrale spgrsmalet vil her veere om man far det samme resultatet dersom man
gjennomfarer undersgkelsen pa nytt med den samme eller med andre undersgkelsesmetoder.
For at undersgkelsen skal vare reliabel ma de tilfeldige feilene uansett vaere minst mulige
(Gripsrud et al. 2010; Churchill og lacobucci, 2005).

En god undersgkelse skal bade ha hgy validitet og hgy reliabilitet. En bgr imidlertid veere klar
over at en undersgkelse kan gi hgy grad av ngyaktighet, palitelighet og sveert like resultater
gang pa gang uten at validiteten er hgy. Dette ber tas med i betraktning nar

sparreundersgkelsen skal utformes og dataene samles inn (Gripsrud et al. 2010).

6.4.3 Spgrsmalsutforming

Spersmalene i spgrreundersgkelsen er utformet med utgangspunkt i CCs retningslinjer, dette
siden de viser flere eksempler pa hensiktsmessige spgrsmal. I tillegg til dette har jeg fatt
inspirasjon fra de tidligere masteroppgavene Halleraker og Wiig (2008) og Thorallson (2010).
Pa bakgrunn av dette har jeg utarbeidet en sparreundersgkelse for mgbelbransjen. Denne vises

i appendiks C.1.

| denne sparreundersgkelsen har jeg benyttet meg av sakalte lukkede sparsmal, det vil si
spersmal med spesifiserte svaralternativer. Dette har gjort bearbeidingen av det senere
datamateriale enklere da samtlige kunder har mattet velge et av svaralternativene i den
forhandsdefinerte listen. Til tross for dette, har vi i de tilfeller vi mener det er ngdvendig, lagt
til svaralternativet “annet/andre”. Dette er for & unnga at kunden velger et av alternativene kun
fordi han/hun er nedt til det. Ved valget “annet/andre” far kunden nemlig selv mulighet til &
legge til et alternativ som ikke allerede er nevnt i sparreskjemaet. Mer utfyllende rundt

svaralternativer star beskrevet i kapittel 6.4.4

2 Systematiske feil er forskjellen mellom middelverdien av et stort antall malinger og den sanne verdien, utfart under de
samme betingelsene. En systematisk feil vil gi et avvik hver gang vi maler (snl.no.b).

2 Tilfeldige feil er forskjellen mellom en enkeltmaling og et stort antall mélinger av den samme starrelsen, utfgrt under de
samme betingelsene (snl.no.b).
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Alt i alt er lukkede spgrsmal en mye utbredt metode. Grunnen til dette er at det enkelt og raskt
a besvare slik type sparsmal, spesielt i forhold til apne sparsmal der kunden selv ma
formulere sitt svar (Gripsrud et al.2010, Gjelsvik, 2013).

6.4.3.1 Fysisk utforming

Nar det gjelder selve utformingen av sparsmalene er det flere faktorer som bgr tas i
betraktning. Bruken av enkle og klare ord er en viktig forutsetning for at flest mulig forstar
hva det blir spurt om. Dette vil si at en eliminerer fremmedord og andre kompliserte begreper
slik at respondenten skjgnner hva han skal svare pa og gjetting unngas. Dette igjen gker
undersgkelsens validitet og reliabilitet (Gripsrud et.al 2010; Churchill og lacobucci, 2005).
Ord som ofte”, ”av og til”, ’sjelden” og “noe” ber ogsa unngés, og er heller ikke tatt med 1

denne sparreundersgkelsen (Selnes, 1999; Gripsrud et al.2010).

Unnga ledende spersmal: Et ledende spgrsmal er et sparsmal som gir respondenten en
indikasjon pa hvilket svar han eller hun ber velge (Gripsrud et al. 2010). Et eksempel som kan
trekkes inn her er NRK sin undersgkelse om sgndagsapne butikker gjort pa 1990-tallet i Oslo.
Intervjueren var tydeligvis imot sendagsapne butikker, noe som ble reflektert i sparsmalet
som forbipasserende kunder matte svare pa: ”” Du er vel ikke for at butikkene skal vere apne
pé sendager?”, var spersmalet som ble stilt. Samtlige forbipasserende svarte nei pd dette
sparsmalet, et sparsmal som det kan veere sveert vanskelig a svare @rlig pa nar intervjueren
har falgende holdning og alt skjer i beste sendetid pa tv. Det er med andre ord veldig viktig at
verken spgrsmalene i undersgkelsen eller intervjueren leder respondenten mot den ene eller
andre retningen (Selnes, 1999). Dette er spesielt sentralt da vi i denne utredningen skal foreta

personlige intervjuer utenfor mgbelbutikkene.

Videre er det viktig & unnga implisitte antakelser. Med implisitte antakelser menes
sparsmalsformuleringer hvor konsekvensene av det man skal forholde seg til ikke gjeres helt
klart (Gripsrud et al. 2010, side 119). Et eksempel kan her veere spgrsmal om man er for eller
i mot & bygge flere sykehjem. Siden det ikke er nevnt hva konsekvensene av denne
utbyggingen kan veere, kan sparsmalet tolkes pa flere mater og dermed gi ulike svar.
(Gripsrud et al.2010; Churchill og lacobucci, 2005). For a unnga dette i var
sparreundersgkelse er spersmal 9 utarbeidet slik at kunden klart far vite konsekvensene av en
bestemt situasjon. Her spar vi nemlig kunden om de er villige til & betale litt hgyere priser for

a unnga at butikken deres legges ned (Se appendiks C.2).
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I tillegg til dette bar en ogsa unnga generaliseringer. Dette gar ut pa at sparsmalene bar veere
sa godt formulert at kunden har mulighet til & svare mest mulig korrekt pa det. Et eksempel
kan veere spgrsmal om hvor mange ganger kunden har handlet dagligvarer i lgpet av det siste
aret. Da dette er vanskelig for kunden a huske, bar en omformulere dette sparsmalet til & bli:
”Hvor mange ganger har du handlet dagligvarer i lapet av den siste uken?”. Da dette ansees
som lettere for kunden a svare pa, men ogsa gir starre sannsynlighet for et korrekt svar, bar
dette veaere spegrsmalet som gis til kunden. Antall dagligvarekjep pa arsbasis kan intervjueren
selv regne ut (Churchill og lacobucci, 2005). Nar det gjelder kjgp av mgbler og interigr,
produkter som handles mer sjeldent, vil det imidlertid ikke vere like hensiktsmessig a snakke
om antall kjep i lgpet av et ar. Mer interessant vil det veere a finne ut om kunden har planer
om a besgke flere ulike mabelaktarer i lgpet av dagen.(jf spgrsmal 4). Dette gjar at vi far
samlet inn meget relevant data i forhold til graden av konkurranse pa Alna, samtidig som at

det vil veere et enkelt spgrsmal for kunden a svare korrekt pa.

6.4.4 Utforming av svaralternativer og skala

Nar det gjelder utforming av svaralternativene er det fgrst og fremst viktig at alternativene til
sammen dekker alle mulige svar som kan tenkes. (Gripsrud et al.2010 side 117). Sagt med
andre ord ma sparreundersgkelsen ha relevante svaralternativer (Gjelsvik, 2013). For a fa
dette til har vi tatt utgangspunkt i markedsundersgkelser gjort i andre bransjer og tilpasset
disse mgbel- og interigrbransjen. God hjelp fra Bohus AS har ogsa hjulpet oss godt pa vei til
en relevant sparreundersgkelse. Ved at vi har fatt innsikt i tidligere rapporter og undersgkelser
utfgrt av dem, har vi utformet et spgrreskjema som vi mener reflekterer bransjen godt.
Relevante svaralternativer og kategorier er dermed inkludert. For & veere pa den sikre siden
har vi imidlertid inkludert alternativene ” vet ikke” og ”annet/andre” i de tilfellene vi mener
det har veert hensiktsmessig. Grunnen til dette er at gjetting eller tilfeldig valg av
svaralternativ skal unngas. Det er imidlertid kun relevant & bruke “’vet ikke” og ”annet/andre”
nar det er absolutt ngdvendig, da kunden fort kan velge disse to alternativene for a bli ferdig
med undersgkelsen raskest mulig. (Reynold og Walter, 2008; Hughes og Beale, 2005;
Gjelsvik, 2013). For a hindre dette er kunden ngdt til & spesifisere sitt svar under

”annet/andre”-boksen.
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Et annet mulig problem tilknyttet svaralternativer kan imidlertid forekomme. | flere
undersgkelser kan det veere listet opp sa mange svaralternativer at kunden ikke gidder a lese
igjennom samtlige svaralternativer. I tillegg til dette viser forskning at respondenten oftest
husker de farste eller siste svaralternativene best (Betrand og Mullainathan, 2001). Dette kan
gi utslag pa respondentens svar. For a redusere denne feilkilden ber en derfor komme opp
med en lgsning. En mulig lgsning kan her veere a rotere pa rekkefalgen til svaralternativene,
eller benytte seg av det visuelle hjelpemiddelet ”showcard”, en metode som ble nevnt
tidligere 1 denne oppgaven. En rotasjon far respondenten til & tenke, mens et ’showcard” gir
kunden mulighet til ga igjennom samtlige svaralternativer fgr han/hun svarer. | denne

undersekelsen har vi benyttet oss av ”showcard” i spersmal 5, 8 og 10.

Det er ogsa viktig at svaralternativene er gjensidig utelukkende, noe som innebzrer at bare ett
av svaralternativene kan velges under hvert spgrsmal. Dette hindrer usikkerhet hos
respondenten og gyldigheten av spgrreundersgkelsen vil gke. | spgrreundersgkelsen var kan
sporsmaél 14 tilknyttet ”Alder” trekkes frem som et eksempel. For & unngd at en person inngar
under flere alternativer har vi nemlig opprettet bokser med aldersintervaller uten noe form for
overlapping. Dette gjer det enkelt for respondenten a velge det gjeldende alternativet
(Gjelsvik, 2013). Et unntak her er sparsmal 5, hvor vi leter etter kundens 3 viktigste arsaker til
valg av butikk. Det samme gjelder spgrsmal 8 der kunden har mulighet til & sette flere kryss. |
begge tilfeller er dette opplyst til kunden og gjgres for a fa mest mulig innsikt i kundens

Kjgpsmagnster.

I spgrsmal 11 og 12 har vi ogsa benyttet oss av en skala bestaende av fem punkter. Vi har i
tillegg inkludert svaralternativet ”vet ikke” 1 spersmaél 11 da dette syntes & vere
hensiktsmessig. Skalaen i de to spgrsmalene er utformet noe forskjellig, en bevisst handling
for & fa respondenten til & tenke. Det at skalaen gar fra positiv til negativ i spgrsmal 11 og
motsatt i sparsmal 12 er derfor ikke tilfeldig (Selnes, 1999). Videre er spgrsmal 11 utformet
slik at vi unngar implisitte alternativer. Vi har et implisitt alternativ nar et mulig alternativ
som respondenten skal forholde seq til ikke er spesifisert i sparsmalet (Gripsrud et al.2010,
side 118) Dette er ikke tilfelle i dette sparsmalet, da respondenten skal sammenligne butikken
han eller hun star utenfor med sitt andrevalg av butikk (Gripsrud et al.2010).
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6.4.5 Spgrsmal om prisgkning og andrevalg

Da denne masterutredningen har som mal & analysere konkurranseforholdene i mgbelbransjen
vil spgrsmalene tilknyttet prisgkning og andrevalg, henholdsvis spgrsmal 9 og 10 i
undersgkelsen, vare av ekstra stor betydning. For a finne diversjonsratene mellom de ulike
mgbelbutikkene kan en bade sparre om kundenes reaksjon til en 5-10 prosent prisgkning eller
deres andrevalg av mgbelbutikk. Bade Competition Commision (CC) og Konkurransetilsynet
er i dag mer opptatt av andrevalget til kunden enn a se pa en relativ prisgkning (Oxera, 2008;
Gjelsvik 2013). Grunnen til dette er at sparsmal om andrevalg av produkt er mye enklere for
kunden & forholde seg til, samtidig som kunders holdning til prisgkning er vanskelig & male.
Forskning viser i tillegg at mange kunder heller ikke forstar seg pa prosentregning (Reynolds
og Walters, 2008; Oxera, 2008). Dette heller mot & bruke spgrsmal om diversjon i stedet for

spgrsmalet om prisgkning.

Spersmél 9 i1 denne sperreundersekelse tar opp akkurat dette: "Dersom prisen pé denne
butikkens produkter hadde gkt med 5-10 prosent, ville du fortsatt handlet her?”. Selv om
argumentene mot slike typer spgrsmal er mange, kan det ogsa vere et nyttig verktgy dersom
respondenten forstar prosentregning. For at samtlige kunder imidlertid skulle forsta dette
viktige spgrsmalet tok de personlige intervjuene utgangspunkt i flere spgrsmalsformer. En
fullstendig oversikt finnes i appendiks C.2. Dette gjorde det lettere for kunden a forsta
spgrsmalet og dermed gi et mest mulig oppriktig svar. 1 tillegg til dette stilte vi dette
spgrsmalet for & skille de prissensitive kundene fra samtlige kunder. Det er nemlig de
prissensitive kundene og deres andrevalg vi er pa jakt etter. Konkurrerer imidlertid akterene i
markedet pa flere faktorer enn bare pris er diversjonsrater et mer nyttig verktay (Reynolds og

Walters, 2008; Gjelsvik, 2013). Dette bringer oss over til spgrsmal 10.

Spersmal 10 tar opp kundenes andrevalg og far frem diversjonsratene i markedet. Her vil
alternativene besta av andre mgbel- og interigrbutikker, dette selv om hagesentre og
byggevarehus ogsa er mulige trusler. Dette gjer vi for a sjekke konkurransen innad i
mgbelbransjen. Ogsa her har Konkurransetilsynet mulige alternative spgrsmalsformer. Et
eksempel kan her vere: "Hvis du fikk vite fgr du gikk hjemmefra at X ikke var tilgjenglig-

hvor ville du da ha handlet? .

Spersmél 7: “Hvor mye handlet du for i dag? ”, benyttes 1 denne undersekelsen for beregning

av inntektsdiversjonsratene.
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6.5 Populasjon og utvalgsstgrrelse

Nar en skal gjennomfare en kvantitativ undersgkelse er det viktig a avgjere hvem som skal
intervjues eller males. En vanlig fremgangsmate er at man tar et utvalg av populasjonen og
bruker dette utvalget som en indikasjon pa hvordan populasjonen i markedet ser ut. En
sparreundersgkelse av et utvalg er som tidligere beskrevet en effektiv mate a fremskaffe
informasjon om en starre populasjon og blir derfor brukt i denne masterutredningen.
(Churchill og lacoobucci, 2005; Selnes, 1999; Gripsrud et al. 2010).

Malgruppen i denne spgrreundersgkelsen vil veere kunder fra de fire mabel- og
interigrbutikkene pa Alna i Oslo (Fullstendig oversikt vises i appendiks B). Det vil ikke veere
hensiktsmessig a ta utgangspunkt i bydelens innbyggertall for & definere populasjonen, dette
siden kundene ogsa kan komme fra andre bydeler i Oslodistriktet. Pa grunn av bydelens
lokalisering og det at den omtales som et senter for forretningsdrift av regional betydning, kan
det ogsa tenkes at gjennomreisende og personer fra Akershus fylke vil oppsgke bydelen. Nar

resultatene skal presenteres i kapittel 7 vil vi imidlertid ta utgangspunkt i Oslo kommune.

Dersom dette skal knyttes opp mot relevant teori, vil denne forskningen ta utgangspunkt i et

»ikke-sannsynlighetsutvalg>”

, et sdkalt "bekvemmelighetsutvalg”. Prosedyren ved et
bekvemmelighetsutvalg er sa enkel at man kontakter de utvalgsenhetene som tilfeldigvis
befinner seg pa et bestemt sted til en bestemt tid. Dette vil gke sannsynligheten for at kundene
representerer populasjonen. | vart tilfelle vil dette si personlig intervju med kundene som
kommer ut fra de respektive mgbelbutikkene (Churchill og lacoobucci, 2005; Selnes, 1999;
Gripsrud et al. 2010). For a veere pa den sikre siden inkluderes imidlertid sparsmal tilknyttet

postnummer. Dette er for a sikre at samtlige respondenter er medlemmer av populasjonen.

For at resultatene skal vare statistisk signifikante er det viktig at utvalget en ser pa er stort
nok og representerer den populasjonen en gnsker a se pa (Gjelsvik, 2013; Hughes og Beale,
2005). En tommelfingerregel som anbefales av Sudman (1976) er at en bgr ha 100
observasjoner fra hver hovedgruppe, og 20-50 fra hver undergruppe. Et eksempel pa en
undergruppe kan vare for eksempel vere kvinner i alderen 25-34 ar. | denne utredningen ble
det farst og fremst lagt vekt pa 100 observasjoner per butikk. Hvordan datamaterialet

representerte populasjonen og de ulike undergruppene beskrives mer detaljert i kapittel 7.

2 Ikke-sannsynlighetsutvalg er kjennetegnet ved at vi ikke kjenner til de enkelte elementenes sannsynlighet for & vaere med i
utvalget og at det heller ikke lar seg beregne. Det er derfor ikke mulig & vurdere i hvilken grad utvalget er representativt for
populasjonen (Selnes, 1999).
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6.6 Gjennomfg@ring av undersgkelsen

Sparreundersgkelsen ble gjennomfart utenfor de fire mabelbutikkene®* i uke 14,15, 16 og 17.
Far dette hadde undertegnede fatt godkjennelse fra samtlige daglig ledere til & gjennomfare
undersgkelsen. For & vere sikker pa at sparreundersgkelsen skulle fungere mest mulig
optimalt ble den ogsa sendt ut til et lite utvalg pa 10 personer far selve gjennomfaringen, en
sakalt pretesting. Denne pretestingen fungerte godt og fa konstruktive tilbakemeldinger
angaende endringer ble sendt tilbake. Noen endringer ble allikevel gjort. Da enkelte
respondenter synes spgrsmalsstillingen i spgrsmal 2 var noe uklar, ble denne endret. Det de
reagerte pa var bruken av ordet "hovedbutikk™, et ord som ble benyttet for & vite om kundene
vanligvis oppsgkte denne butikken nar de skulle handle mgbler og interigr. Dette ordet ble
imidlertid kuttet ut og sparsmalet endret, noe som farte til det endelige spgrsmalet gitt i
appendiks C.1. Som forventet var det ogsa enkelte respondenter som synes spgrsmal
angaende prisgkning (spgrsmal 9) var noe vanskelig a forholde seg til. Dette forte til at flere

versjoner av det samme spersmalet ble utformet®.

Selve spgrreundersgkelsen ble gjennomfgrt av undertegnede og en medhjelper fra hjemlige
trakter. Kundene ble spurt om a delta i sparreundersgkelsen da de var pa vei ut av butikken og
gjennomforingen fulgte the next person available rule”?, dette for ikke & kunne pavirke
utvalget som ble spurt. Undersgkelsen ble utfgrt pa ulike tidspunkt pa dagen og til forskjellige
dager for a treffe alle malgruppene. Det var ogsa viktig & dekke helgedagene, da det kan vare
store forskjeller i helger i forhold til ukedager. En fullstendig oversikt over tidspunkt for

gjennomfgaring finnes i appendiks C.3.

6.7 Innsamling av data

Nar spgrreundersgkelsen er gjennomfart falger den viktige prosessen med a samle inn og
administrere dataene. | dagliglivet blir denne innsamlingen ofte tatt hand om av en annen part,
ofte et analysebyra, noe som kan medfare mye tid og kostnad tilknyttet viderefaring og

informering rundt en forskning (Selnes, 1999).

24 Se kart og detaljer om de ulike mgbelbutikkene i appendiks B.
2 5e appendiks C.2 for de ulike versjonene av spgrsmal 9.
2 »The next person available rule”: Neste tilgjengelige intervjuer spgr neste tilgjengelige kunde om a delta.
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Da det var undertegnende som utfarte og hadde ansvaret for samtlige steg av denne
forskningen matte vi ikke pa de store problemene. Allikevel var det en del fallgruver vi var

oppmerksomme pa for at forskningen skulle bli sa palitelig som mulig.

Vi skiller mellom to hovedtyper av feil, utvalgsfeil og malefeil. Utvalgsfeil er feil som oppstar
dersom vi trekker et utvalg, og uttaler oss om forholdene i populasjonen pa grunnlag av
resultatene fra dette utvalget (Gripsrud et al 2010, side 146). Med andre ord kan dette
defineres som feil som skyldes forskjell mellom populasjonen og det utvalget som testes.
Malefeil ser pa feil som oppstar i forbindelse med at en gitt respondent faktisk svarer pa
spgrsmalene i et sparreskjema (Gripsrud et al 2010, side 146). Dette er feil som oppstar nar
svarene som registreres ikke er representativt for respondentens virkelig mening. Det vil
derfor si at en bar vaere meget observant pa at sparreskjemaet er korrekt utformet, intervjuerne
dyktige og databehandlingen foregar pa en tilfredsstillende mate (Churchill og laccobucci,
2010; Selnes, 1999).

For a redusere utvalgsfeil er det farst og fremst viktig at utvalget er stort nok. Videre er det
viktig a se pa antallet kunder som takket nei til deltakelse, for deretter & se pa om det finnes
noen fellestrekk blant disse forbrukerne. Dette avgjer nemlig sterrelsen pa utvalgsfeilene.

Dette blir neermere diskutert i kapittel 7: Resultater fra spgrreundersgkelsen.

Nar det gjelder malefeil ble det foretatt flere forebyggende tiltak. For & fa et best mulig
sparreskjema ble dette standardisert og utformet etter CCs retningslinjer, pretestet av et lite
utvalg av mennesker og utformet med flest mulig avkrysningsalternativer for a lette
utfyllingen av skjemaet. Standardiseringen gjorde det ogsa enklere & behandle og registrere
dataene. For 4 sikre at all data ble registrert korrekt ble samtlige undersgkelser sjekket to

ganger.

For & unnga feil tilknyttet interaksjonen mellom intervjueren og respondenten ble det gitt god
opplaring til medhjelperen, dette for & sikre at hun skulle vare best mulig forberedt. Bruk av
personlig intervju gjorde det ogsa enklere for intervjueren a forklare et spgrsmal nermere
dersom respondenten ga uttrykk for ikke a forsta spgrsmalet helt. Samtlige respondenter ble

ogsa informert at denne forskningen var tilknyttet en masterutredning pa NHH.
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6.8 Begrensninger ved undersgkelsen

Den farste begrensningen som bar trekkes frem er stgrrelsen pa utvalget i denne
sparreundersgkelsen. Optimalt burde antall respondenter veert hgyere enn 400, dette selv om
antallet respondenter er godkjent i forhold til relevant teori. Videre ble de personlige
intervjuene utfart i lgpet av bare tre uker, noe som kan ansees som noe knapt. Optimalt burde
dette skje over flere uker og over flere perioder i lgpet av et ar, dette for a sikre bedre validitet
og reliabilitet.

Det at undersgkelsen ble gjennomfart utenfor kun fire av mgbelbutikkene pa Alna kan ogsa
sees pa som en svakhet. Dette gjer at diversjonsratene fra IKEA og JYSK ikke inngar i denne
utredningen. Til tross for dette ser vi hvor stor andel av kundene fra de fire mgbelbutikkene
som ville divertert til enten IKEA eller JYSK. Dermed ser vi hvor samtlige av de fire
butikkenes kunder forsvinner, noe som er tilstrekkelig til & utfgre en god nok
konkurranseanalyse. Denne svakheten vil dermed ikke gdelegge paliteligheten og gyldigheten
til denne forskningen. Pa grunn av de begrensede midlene og den relative korte perioden som

var til radighet ble dette valget tatt.

Nar det gjelder selve gjennomfgringen av undersgkelsen er det ogsa noen punkter som bgr
trekkes frem. Antall kunder i mgbelbutikkene for kl 16.00 er det fgrste som bar nevnes. |
lapet av disse tre ukene var det overraskende fa kunder i butikkene pa dagtid, noe som gjorde
innsamlingen av data enda mer utfordrende. Dette gjaldt spesielt utenfor Mgbelringen og

Bohus sine butikker. Dette farte til at undersgkelse pa kveldstid ble prioritert.

Siden flesteparten av kundene heller ikke kunne redegjgre for de 3 viktigste arsakene til valg
av butikk (spgrsmal 5), ble sparsmal 6 tilknyttet rangering kuttet ut. Det samme skjedde med
spgrsmal 11, delspgrsmal f) og g). Grunnen til dette er at intervjuerne opplevde at kundene

ofte svarte "vet ikke” eller like bra” bare for a bli fortere ferdig med disse to delspersmélene.

Nar det gjelder sparsmalet tilknyttet prisgkning matte vi pa ferre utfordringer enn det vi farst
antok. Dette var nok mye pa grunn av de ulike spgrsmalsformene vi utarbeidet for vi satt i
gang med spgrreundersgkelsen. Til tross for dette er det som tidligere nevnt vanskelig & male
kunders holdninger. Om kundene virkelig hadde byttet butikk ved en prisgkning og om de
hele tatt hadde fatt med seg denne gkningen er vanskelig a si. Men det at vi brukte ekstra god

tid pa dette spgrsmalet under intervjuene har i hvert fall redusert eventuelle store avvik.
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7. Resultater fra spgrreundersgkelsen

Resultatene fra denne sparreundersgkelsen har som tidligere beskrevet blitt innhentet i uke
14,15,16 og 17. Dette har vert en maned hvor bade omsetningstall og resultat har veert lavere
enn normalt, og dermed et godt stykke under budsjett. | dette kapittelet vil de mest sentrale
resultatene tilknyttet relevant teori bli presentert, men ogsa andre interessant funn vil bli
prioritert. Alle resultatene er imidlertid hentet fra egen spgrreundersgkelse og fra samtale med

de ulike mgbelbutikkenes respektive varehussjefer og/eller kjedekontor.

Farst i dette kapittelet vil jeg gi en beskrivelse av undersgkelsens respondenter, dette for a
sikre at utvalget som deltok i spgrreundersgkelsen representerer populasjonen godt nok.
Deretter vil jeg gi en beskrivelse av prissensitiviteten til de ulike mgbelkundene. Dette temaet
er en sentral del av denne masterutredningen og vil derfor vere en viktig observasjon for den
senere analysen. Andre interessante resultater vil leseren finne i en detaljert oversikt i

appendiks D.

7.1 Beskrivelse av respondentene

Denne forskningen hadde som malsetning a intervjue minimum 100 respondenter fra fire
ulike mgbelbutikker, noe som totalt sett skulle gi 400 svar. Etter tre uker med intens jobbing
hadde undertegnede fatt inn totalt 406 besvarelser, dette jevnt fordelt pa de ulike
mgbelbutikkene. Malsetningen med 100 respondenter per butikk ble derfor oppnadd. Figuren

nedenfor viser hvordan deltakelsen ble fordelt pa de fire aktarene.
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Figur 7-1 Deltakelse. Figuren viser antall mgbelkunder som takket ja og nei til & delta.
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Som vi ser av figuren varierte responsraten en del mellom de ulike aktgrene. Skeidar og A-
mgbler hadde en deltakelse pa opp mot 50 prosent, og var ogsa de to butikkene som hadde
flest kunder uansett tid pa dagen. Dette gjorde at anskaffelsen av de 100 respondentene fra

disse butikkene forholdsvis enkel.

Nar det gjelder Mgbelringen og Bohus ble adskillig mer tid brukt utenfor disse butikkene (Se
appendiks C.3 for fullstendig oversikt). Grunnen til dette kan veere at disse to kjedene har en
darligere beliggenhet enn A-mgbler og Skeidar, noe som igjen har gitt utslag pa antall kunder
i butikken. Det at beliggenhet har mye & si kan imidlertid bade forsvares av denne forskningen
og Brand Swot analysen utfgrt av Bohus tidlig i 2013. Her ser vi nemlig at beliggenhet er en

av de viktigste driverne til valg av butikk.

I tillegg til dette hadde Mgbelringen og Bohus en darligere responsrate enn de to andre
aktgrene, noe som igjen kan forklares ved at intervjuet foregikk utendgrs ved akkurat disse to
butikkene. Dette kan ogsa skyldes rene tilfeldigheter da bade Mgbelringen og Bohus tross alt

hadde en responsrate pa opp mot 40 prosent (kun 10 prosent lavere enn de to andre).

Totalt sett ble 948 kunder forespurt om a delta i undersgkelsen, og 57 prosent av disse valgte
a takke nei. Av disse var det flere menn enn kvinner som valgt & avsta fra deltakelsen, men
denne forskjellen var ikke stor nok til at utvalget ber defineres som skjevt. Videre fant vi
heller ikke noe bestemt manster i hvem som takket nei, hvorfor de gjorde det eller pa hvilke
tidspunkt. Av den grunn virker det som om utvalgsfeilene er minimale og at utvalget kan

karakteriseres som representativt i forhold til populasjonen.

Nar det gjelder deltakelse fordelt pa aldersgrupper ser vi av figuren under at den er stigende
frem til 45-54 og deretter synkende, dette med unntak av aldersgruppen 34-44. Dette kan ikke
forklares ut i fra innbyggertall i Oslo fordelt pa alder (ssb.no.a), noe som gjer at andre
momenter ma trekkes inn for a forsvare denne fordelingen. Tidligere markedsundersgkelser
viser at IKEA er den mgbelbutikken i bransjen som har hgyest gjennomsnittlig
besgksfrekvens, og at denne er hgyere jo yngre malgruppen er (Brand Swot, 2013). IKEAS

popularitet blant de yngre kan dermed forsvare hvorfor aldersgruppene 18-24 er sapass liten.
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Figur 7-2 Alder. Figuren viser antall mgbelkunder fordelt pa aldersgruppe som takket ja til deltakelse.

Det er ogsa vist at denne pengesvake aldersgruppen heller tyr til nettsider som finn.no nar de
skal skaffe seg mabler. 1 tillegg til dette kom det frem i samtale med ledelsen i Bohus AS at
dette er en aldersgruppe som det heller ikke satses pa fra Bohus sin side. Dette kan ha hatt en

innvirkning pa antall forbrukere i denne forskningen.

IKEAs popularitet i det norske mgbelmarkedet kan ogsa forklare hvorfor deltakelsen i
aldersgruppen 34-44 er noe lav. Markedsundersgkelsen (Brand Swot) som ble nevnt i
avsnittet over viser nemlig at IKEA ogsa er dominerende for forbrukere fra 30-40 ar. Dette
kan derfor veere noe av grunnen til denne litt lavere deltakelsen. Til tross for dette kan det
vere flere tilfeldigheter til at denne kundegruppen eventuelt har blitt noe underrepresentert.
Det at undersekelsene ’kun” ble gjennomfort over 3 uker, fulgte “the next person available
rule” og det at mebler og interior er varer som ikke handles jevnlig, kan ha gitt ugunstige

utslag pa akkurat denne aldersgruppen. Utenom dette virker fordelingen over hensiktsmessig.

Nar det gjelder kjennsfordelingen til dette utvalget kan fglgende figur illustrere dette:

Kjgnn

B Mann EKvinne

Figur 7-3 Kjegnn. Figuren viser fordelingen av kvinner og menn uavhengig av mgbelbutikk.
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Her ser vi at antallet kvinner som deltok er noe hgyere enn andelen menn. Da det ikke ble
oppdaget noe mgnster pa de kundene som ikke gnsket a delta, kan denne fordelingen veere
noe tilfeldig. En annen forklaring kan veaere at det var flere kvinner enn menn som var villige
til & delta i selve undersgkelsen. Dette var imidlertid ikke sa tydelig at man kunne konkludere
med dette. Tidligere undersgkelser viser imidlertid at det er kvinnen som er initiativtaker og
beslutningstaker i flere tilfeller enn det menn er nar det gjelder mgbelkjgp (Prognosesenteret,
2012). Samtidig oppseker kvinner mgbel-, og interigrbutikker mer regelmessig enn det den
mannlige befolkningen gjar, noe som igjen kan forsvare denne fordelingen (Brand Swot,
2013). Dette reflekteres i figur 7-4, der vi ser at andelen kvinner er hgyere for samtlige
aldersgrupper, dette med unntak av aldergrupper 25-34. Alt i alt virker denne fordelingen

representativ for befolkningen.

Kjonn
70 7 60
60 - 54 51
_ 50 - 40 43
w® 40 -
) 29 29
£ 30 - - 23 26 26 B Mann
20 - 6 @ Kvinne
10 -
0 i T T
18-24 25-34 34-44 45-54 55-64 65+
Aldersgruppe

Figur 7-4 Kjgnn fordelt pa alder. Figuren viser fordelingen av menn og kvinner for de ulike

aldersgruppene.

Nar det gjelder yrkesstatusen til deltakerne er det ikke overraskende at flertallet tilhgrer den
norske arbeidsstyrken. Denne forskningen viser at heltids-, og deltidsansatte utgjer 75 prosent
av de totalt 406 spurte, noe som stemmer svart godt med ngkkeltallene for Oslo kommune.
Statstisk Sentralbyra for 2012 viser nemlig at 71 prosent i hovedstaden inngar i arbeidsstyrken
(ssh.no.b). Denne observasjonen er med andre ord sardeles representativ for befolkningen.
Andelen studenter som deltok i denne undersgkelsen er imidlertid noe lav i forhold til selve
befolkningen. Dette virker helt naturlig da flertallet av studenter ofte oppsgker IKEA ved kjgp
av mgbler og interigr, eller kjgper brukte mgbler gjennom andre salgskanaler. Forskjellen
mellom utvalget og befolkningen er imidlertid sa liten (rundt 5 prosent) at det ikke er

hensiktsmessig a drgfte dette ytterligere (ssb.no.c). Figur 7-5 viser oversikten:
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Figur 7-5 Yrkesstatus. Figuren viser yrkesstatusen til samtlige respondenter i utvalget.

7.2 Beskrivelse av prissensitivitet

Etter & ha vurdert om utvalget i undersgkelsen er representativt for populasjonen, vil det veere
naturlig a sjekke kundenes prissensitivitet. Dette sparsmalet er en viktig del av
sparreundersgkelsen og ikke minst den videre analysen. Etter & ha spurt 406 respondenter om
deres villighet til & akseptere en 5-10 prosent prisgkning i den butikken de nettopp hadde

besgkt, kom vi frem til denne oversikten:

Prissensitivitet

300 -
250 ~
200 -
150 -
100
50 -

250

Antall

14
| I

Villig til 3 betale mer Ikke villig til 3 betale mer Vet ikke

Figur 7-6 Prissensitivitet. Figuren viser prissensitiviteten til samtlige respondenter i utvalget.

Totalt var 62 prosent av de spurte villige til & akseptere en prisgkning pa rundt 5 prosent for
fortsatt & kunne handle i den butikken de nettopp hadde besakt. Dette viser stor kundelojalitet
til de ulike mgbelbutikkene, men det kan ogsa bety at det finnes flere faktorer enn pris som
spiller inn ved et eventuelt mgbelkjop. De fleste kundene argumenterte nemlig deres villighet
med 4 si: ” sa lenge jeg finner det jeg leter etter i denne butikken kan jeg godt betale 5-10

prosent mer”. Dette bekrefter at det naturlig nok er flere faktorer enn pris som spiller inn nar
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kundene skal handle et produkt. Se appendiks D.8 for en mer detaljert oversikt over kundenes
viktigste arsak til valg av butikk.

Dersom disse resultatene skal analyseres pa butikkniva, ser vi av figur 7-7 at flertallet av
kundene er villige til 4 akseptere en hgyere pris. Dette gjelder for samtlige fire mgbelbutikker.

Det er med andre ord bred enighet om at mgbelkundene er lite prissensitive.

Prissensitivitet etter butikk
80 -~
66 64
60 - 60 59 M@ Villig til & betale mer
— 43
"g 40 - 34 34 33 | Ikke villig til & betale
< mer
20 - 6 6 3 0 O Vet ikke
O -
Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur 7-7 Prissensitivitet fordelt etter butikk. Figuren viser prissensitiviteten til samtlige
respondenter i utvalget fordelt etter butikk.

58



8. Analyse

8.1 Beregning av Kritisk tap

Fra teoridelen i kapittel 2 kom vi frem til to faktorer som var ngdvendige for a beregne det
kritiske tapet. Dette var informasjon tilknyttet prisgkning pa et produkt, samt pris-
kostnadsmarginen til det samme produktet. Det kritiske tapet er som tidligere beskrevet gitt

ved:

Kritisk tap = X+

For a finne en pris-kostnadsmargin som representerer mgbelaktarene best mulig er det viktig
a fa tak i mest mulig utfyllende informasjon rundt dette ngkkeltallet. Et godt hjelpemiddel kan
her vere regnskapstallene for de respektive aktarene pa nettstedet proff.no. Ved a finne
bruttomarginen?’ til de ulike mabelkjedene er vi langt p vei & finne en hensiktsmessig
starrelse pa denne faktoren. En utregning av bruttomarginen for de fire aktgrene viser at pris-
kostnadsmarginen befinner seg i intervallet 36-45 prosent®®. Vi har da tatt utgangspunkt i
regnskapstall pa butikkniva og antar videre at dette er representativt for disse butikkene, da
det er lite annen offentlig informasjon tilgjengelig. Grunnen til at vi opererer med kun en
bruttomargin per butikk, en sakalt gjennomsnittlig margin, er fordi butikkene har mange ulike
produktgrupper og dermed ogsa forskjellige marginer. En gjennomsnittlig margin forenkler,

men er ogsa helt ngdvendig for & gjennomfare den videre analysen.

Den beste maten & finne de respektive pris-kostnadsmarginene er imidlertid & kontakte
butikkene direkte og fa disse av de ulike butikksjefene. Etter en samtale med ledelsen i Bohus
AS fikk jeg vite at den gjennomsnittlige marginen ligger pa rundt 40 prosent. Pa bakgrunn av
denne informasjonen, samt utregningene av de ulike marginene i avsnittet over vil jeg videre

benytte meg av en pris-kostnadsmargin pa 40 prosent, uavhengig av aktar.

2 Bruttomarginen er det samme som pris-kostnadsmarginen. Denne kan regnes ut ved & ta utgangspunkt i falgende
regnskapstall pa proff.no: (salgsinntekter-vareforbruk)/salgsinntekter.
%en detaljert utregning av bruttomarginen til de ulike aktarene finnes i appendiks E.
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Mot slutten av dette kapittelet har jeg imidlertid valgt & gjennomfare en sensitivitetsanalyse,
en fglsomhetsanalyse der ulike marginer inkluderes. Dette gjares for & unnga at forskningen
blir for snever og for at mgbelbutikker med marginer utenom 40 prosent ogsa har utbytte av

denne utredningen.

Nar det gjelder den relative prisgkningen tok vi i kapittelet om markedsavgrensing
utgangspunkt i en SSNIP pa 5-10 prosent. Grunnen til dette er at de fleste
konkurransemyndighetene verden over benytter seg av dette intervallet. | denne analysen vil

vi benytte oss av en prisgkning pa 5 prosent.

Fra likning (19) og (21) finner vi at en symmetrisk prisgkning vil vaere lgnnsom dersom:

X
X+ m

D>

Kritisk tap ved symmetrisk prisgkning er dermed: 0,05/(0,05+0,40) = 0,1111 =11,11 %

Fra likning (22) finner vi at en asymmetrisk prisgkning vil veere lgnnsom dersom
X
Dab > -
m

Kritisk tap ved asymmetrisk prisgkning er dermed: 0,05/0,40 = 0,125= 12,50 %
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8.2 Diversjonsrater

Da denne masterutredningen har som mal a avdekke graden av konkurranse i mgbelbransjen
pa Alna, vil utarbeidelsen av de ulike diversjonsratene mellom butikkene veere av stor
betydning bade for den videre analysen og ikke minst for konklusjonen av oppgaven. Siden
mange av mgbelkundene imidlertid ikke handlet noe p& de ulike butikkene®, vil denne
analysen ha fokus pa kundediversjonsratene. Grunnen til dette er at de kundene som virkelig
handlet noe, og det for et stort belgp vil ha en for stor pavirkningen pa de ulike
inntektsdiversjonsratene. Dette kan gi et noe skjevt bilde pa virkeligheten da enkeltkunder i
dette tilfelle vil utgjare en signifikant andel av noen av disse ratene. Til tross for dette vil jeg
inkludere inntektsdiversjonsratene i appendiks D.11, da de viser hvor stor andel "’de beste

kundene” kan utgjere for omsetningen til en butikk.

Basert pa svarene fra de 406 respondentene i denne forskningen viser tabell 8-1
kundediversjonsratene fra butikkene i gverste rad som har butikkene i den venstre kolonnen
som deres andrevalg. Som et eksempel kan vi trekke frem at det er 14,3 prosent av kundene til
Bohus som ville dratt til A-mgbler dersom Bohus ikke var tilgjengelig per dags dato.
Kundediversjonsraten andre veien, fra A-mgbler til Bohus er estimert til 10,8 prosent. Den

fullstendige oversikten er som falger:

A-mgbler |Mgbelringen| Skeidar

0,108 0,225 0,286
A-mgbler 0,125 0,114
Mebelringen 0,086 0,135
Skeidar 0,400 0,324
IKEA 0,171 0,405 0,175 0,486
IYSK 0,057 0,027 0 0
Living 0,114 0 0,025 0,057
Andre 0,029 0 0,025 1]
Sum andel 1 1 1 1

Tabell 8-1 Kundediversjonsrater samtlige kunder.

Fra tabellen 8-1 ser vi at det er flere kundediversjonsrater som det er verdt a trekke frem.
Farst og fremst ser vi at diversjonsratene fra Bohus, A-mgbler og Mgbelringen alle er hgye til
varehuskjeden Skeidar.

250 appendiks D.11 for fullstendig oversikt.
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Spesielt Bohus og Mgbelringen skiller seg ut, med en andel pa henholdsvis 0,400 og 0,425.
Skeidar er med andre ord er populert andrevalg for mgbelkundene pa Alna. Videre ser vi at
IKEA star sterkt for A-mgbler sine kunder, der hele 40,5 prosent ville besgkt denne svenske
mgbelgiganten dersom A-mgbler ikke eksisterte. Nar det gjelder Skeidar, varehuset med den
beste beliggenheten i bydelen, hadde nesten halvparten av deres kunder (0,486) valgt IKEA
om Skeidar ikke var tilgjengelig. Bohus Alna fglger imidlertid som en god nummer to, med

en andel pa opp mot 30 prosent.

Videre ser vi at det er flere kundediversjonsrater som er relativt sma, og i noen tilfeller ogsa
summeres til 0. Grunnen til dette virker a veere IKEAs og Skeidars relative dominerende
stilling, og det at kunden har sapass mange alternativer a velge mellom. Det at 90 prosent av
alle kundene ogsa benytter bil som fremkostmiddel gjer det enkelt & forflytte seg til gnsket
mgbelbutikk i omrade. Dette kan ogsa vere grunnen til at Living pa Karihaugen ble ansett
som et godt alternativ for flere mgbelkunder pa Alna. Living var nemlig en av butikkene som

flere kunder nevnte uten at den var listet opp pa som et alternativ pa sperreskjemaet.

Noen andre interessante resultater ber ogsa legges vekt pa. Da Skeidar og A-mgbler kun er
lokalisert 200 meter fra hverandre skulle en tro at ratene dem i mellom skulle veere hgye.
Tabellen over viser imidlertid at dette kun er tilfelle den ene veien. Raten fra A-mgbler til
Skeidar ble estimert til 0,324, mens fra Skeidar til A-mgbler var dette pa beskjedne 0,114. Det

vil si at kun 1 av 10 kunder hos Skeidar hadde A-mgbler som det beste alternativet.

Et annet oppsiktsvekkende funn er kundediversjonsandelen fra Bohus til Jysk. Da disse er
lokalisert vegg til vegg i Tevlingveien 23 skulle en tro at raten fra Bohus til Jysk skulle vere
en god del hgyere enn det som ble tilfelle. I denne forskningen var denne andelen pa
beskjedne 0,057. Da vi tidligere i denne utredningen har bevist at beliggenhet har mye a si for
valg av butikk, trodde undertegnede at produktene og dermed kundene skulle overlappe mer
enn det de gjorde. Men selv om de har flere av de samme produktkategoriene, kan vi sla fast

at Bohus og Jysk ikke er de aller neermeste substituttene.
Inntektsdiversjonsratene for samtlige kunder vises som sagt i appendiks D.11.

| tabell 8-1 har vi sett pa samtlige kunder og deres preferanser tilknyttet andrevalg av butikk.
Videre skal vi se pa de prissensitive kundene, det vil si de kundene som faktisk ville ha
handlet hos sitt andrevalg dersom butikken de na stod utenfor hadde gkt prisene sine med 5-

10 prosent. Det er disse kundene man egentlig er ute etter, siden de resterende kundene ikke
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ville benyttet andrevalget ved en eventuell prisgkning. Siden antall prissensitive kunder per
butikk ikke utgjgr 100 respondenter, ma svarene imidlertid tolkes noe forsiktig. Grunnen til
dette er at Konkurransetilsynet krever mange svar fra sakalte prissensitive kunder dersom de
skal reflektere virkeligheten best mulig. Antall prissensitive kunder fra hver mgbelbutikk i
denne undersgkelsen ligger pa rundt 30-40 kunder (Se figur 7-7), noe som vil si at hver kunde
utgjer en diversjonsrate pa hele 2,8 prosent. Dette ma leseren ha i bakhodet nar tabellen
tolkes. Ved a se pa de prissensitive kundenes andrevalg kommer vi frem til oversikten
nedenfor. Forskjellen mellom de gjennomsnittlige og prissensitive kundene for de respektive

butikkene er vist med rgde tall:

A-mgbler |Mgbelringen| Skeidar
0,182 0,067 0,200
Bohus
-0,074 0,158 0,086
0,083 0,067 0,133
A-mgbler
0,06 0,058
0,250 0,091
Mgbelringen
-0,164 0,044
0,333 0,182
Skeidar
0,067 0,142
0,333 0,545 0,267 0,533
IKEA
-0,152 -0,140 -0,092 -0,047
JYSK 0 0 1] 1]
0,057 0,027 0 0
- 0 0 o 0,067
Living
0,114 0 0,025 0,01
0 0 1] 1]
Andre
0,029 0 0,025 0
Sum andel 1 1 1 1

Tabell 8-2 Kundediversjonsrater prissensitive kunder.

Et tydelig menster blant de prissensitive kundene er at diversjonsratene fra samtlige fire
mgabelbutikker til IKEA gker. Dette stemmer godt overens med tidligere presentasjon av
IKEA, der den svenske giganten beskrives som en dominerende aktgr innen lavprissegmentet.
Det at en betydelig andel av de prissensitive kundene derfor velger IKEA er dermed ikke
overraskende. Videre ser vi at hele 60 prosent av Mgbelringens prissensitive kunder har
Skeidar som sitt andrevalg. Ellers ser vi at akterer som JYSK, Living og resterende aktarer

ikke blir sett pa som gode alternativer for kunder som er spesielt prisfalsomme.
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Nar det gjelder forskjellene mellom de prissensitive og gjennomsnittlige kundene er disse
dessverre betydelige i flere tilfeller. Dette gjelder blant annet forskjellen i diversjonsratene fra
Bohus til Mgbelringen og fra Mgbelringen til Skeidar, der begge ligger pa rundt 16-17
prosent i differanse. Optimalt skal disse forskjellene veere minst mulig for at diversjonsrater

kan benyttes i markedsavgrensningssaker som et best mulig verktay.

Til tross for dette er mgbelkundene totalt sett lite prissensitive (Se figur 7-6), noe som gjar at
utvalget av de prisfglsomme kundene blir veldig lite. Dette gjar at sma forskjeller blant et
utvalg pa rundt 30-40 stykk kan fa store endringer i de ulike diversjonsratene, noe som vist i
tabell 8-2. Dette gjer at man bgr ha sterst tiltro til kundediversjonsratene for samtlige kunder,
dette uttrykt i tabell 8-1.

8.3 Kritisk tap analyse

For at to produkter skal innga i det samme relevante markedet ma diversjonsratene
sammenlignes med det kritiske tapet beregnet i kapittel 8.1. Men far dette kan gjeres, ma vi se

pa hva slags type produkter og prisgkning som vil vere sentrale for mgbelbransjen.

8.3.1 Symmetri versus asymmetri

| teoridelen i denne oppgaven ble det forklart at en star ovenfor symmetriske produkter
dersom diversjonsratene mellom to produkter, i dette tilfelle butikker, er identiske. Dersom vi
tar en titt pa tabell 8-1 og 8-2 kan vi bekrefte at dette ikke er tilfelle. Dette gjer at den videre
analysen vil ta utgangspunkt i asymmetriske produkter.

Nar det gjelder hva slags prisgkning som vil vere relevant for den kritiske tap analysen, bar
bade den symmetriske og asymmetriske testen gjennomfgres. Grunnen til dette er at disse to
pristestene gir ulike stgrrelser pa det relevante markedet, noe som tilsier at en bgr utfare

begge testene og velge den markedsavgreningen som blir smalest.

8.3.2 Asymmetriske produkter og symmetrisk prisgkning

Nar vi har med asymmetriske aktarer & gjere er det viktig & vekte de ulike diversjonsratene

med aktgrenes respektive markedsandel. Disse markedsandelene er basert pa aktgrenes
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omsetning for 2011, en oversikt som ble vist tidligere i denne utredningen. De vektede
diversjonsratene for to mgbelaktarer, sakalte butikkpar, regnes ut pa falgende mate (Fra
likning (20) i kapittel 2.3.2):

Sa
Sa+sb

Sp

(20) DV = Dab * Sa+Sb

+Dba*

Diversjonsratene er her gitt ved notasjon D, mens markedsandelene til butikkene er gitt ved
notasjon S. a og b representerer de to ulike butikkene. Dersom vi vekter samtlige verdier fra

tabell 8-1 med markedsandelene kommer vi frem til falgende oversikt for samtlige kunder:

A-mgbler| Mgbelringen| Skeidar
Bohus 0,113 0,156 0,217
A-mghbler 0,118 0,132
Mabelringer 0,156 0,132
Skeidar 0,317 0,216

Tabell 8-3 Vektede kundediversjonsrater samtlige kunder. *

I motsetning til tidligere tabeller ser vi av denne oversikten at vi na har utarbeidet én felles
kundediversjonsrate per butikkpar. Dette gjar vi for at vi skal ha mulighet til &8 sammenligne
den vektede diversjonsraten, Dv, opp mot det kritiske tapet. Fra tabellen ser vi at den vektede
kundediversjonsraten mellom Bohus og Mghbelringen er pa 15,6 prosent, mens mellom

Skeidar og A-mgbler er denne pa 21,6 prosent.

Na som vi har oversikten over de vektede kundediversjonsratene og allerede beregnet det
kritiske tapet for en symmetrisk prisgkning tidligere i dette kapittelet, kan vi sjekke hvilke
butikker som vil innga i samme relevante marked. For de butikkene der dette er tilfelle vil
mulighetene veere gode for a foreta en lgnnsom symmetrisk prisgkning. I tillegg til dette
forteller disse resultatene hvilke aktgrer som ansees som spesielt harde konkurrenter og som
derfor bar holde et ekstra godt gye til hverandre den narmeste tiden. Med antakelsen om at
akterene har de samme marginene, kan vi illustrere hvilke butikkpar som har en
diversjonsrate som overstiger det kritiske tapet. Dersom vi plotter inn samtlige verdier fra
tabellen over og inkluderer det kritiske tapet pa 11,11 prosent far vi frem figur 8-1 vist

nedenfor.

30| denne tabellen er IKEA, JYSK, Living og andre aktarer utelatt da disse ikke inngér i forskningens problemstilling og da
deres omsetning pa Alna ikke var mulig & fa tak i. Dette gjelder ogsa for den videre analysen.
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Figur 8-1 Vektede diversjonsrater versus Kritisk tap for samtlige kunder.

Det kritiske tapet er definert med den stiplede linjen bade vannrett og loddrett. Alle butikkpar
som befinner seg i A-omradet vil kunne gjennomfgre en lgnnsom prisgkning og innga i det
samme relevante markedet. Denne sonen forteller ogsa at aktgrene innad i butikkparet kan
ansees som mulige substitutter for kunden, noe som igjen gker muligheten for a kapre
hverandres kunder. Det a vite sine hovedkonkurrenter kan igjen ha mye a si for det videre
salget. For butikkpar i omrade B vil det kritiske tapet overstige diversjonsraten, noe som vil si

at disse aktarene ikke er like harde konkurrenter. Markedet ma her utvides.

| dette tilfellet ser vi at alle de seks butikkparene har en diversjonsrate som er hgyere enn det
kritiske nivaet pa 11,11 prosent. Det kan vaere flere grunner til at en symmetrisk prisgkning
virker gunstig for samtlige butikkkombinasjoner, men farst og fremst ma den haye pris-
kostnadsmarginen pa 40 prosent kommenteres. Denne er hgy sammenlignet med andre
bransjer, noe som tyder pa en lite prissensitiv bransje. Dette fikk vi ogsa bekreftet i kapittel 7
om resultater fra spgrreundersgkelsen tidligere i denne oppgaven. En hgy pris-kostnadsmargin
gjer ogsa at det kritiske tapet blir lavt, og av den grunn skal det mindre til for at en prisgkning
for en hypotetisk monopolist vil veere gunstig. Det er derfor viktig at vi gjennomfgrer en
sensitivitetsanalyse med ulike pris-kostnadsmarginer mot slutten av dette kapittelet slik at vi

ikke laser oss fullt og helt til denne 40 prosents marginen.

Dersom det samme gjares for de prissensitive kundene kommer vi frem til tabell 8-4 og figur
8-2 nedenfor. Forskjellen mellom samtlige og prissensitive kunder er fortsatt gitt ved de rgde

tallene i tabell 8-4.
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A-mebler Mebelringen Skeidar
0,154 0,159 0,236
Bohus
-0,035 -0,003 0,081
0,154 0,084 0,157
A-mabler
-0,036 0,048 0,059
0,159
Mabelringen
0,003
0,236
Skeidar
0,081

Tabell 8-4 Vektede kundediversjonsrater prissensitive kunder.

Symmetrisk prisgkning

0,35

0,3

0,25
0,2

Dv

0,15

! L 2
n
0,05 B

[ D N S L

Figur 8-2 Vektede diversjonsrater versus kritisk tap for prissensitive kunder.

Majoriteten av butikkparene har ogsa for de prissensitive kundene en diversjonsrate, D,
hgyere enn det kritiske tapet. | dette tilfellet er det kun butikkparet A-mgbler og Mabelringen
som ut i fra denne oversikten ikke bgr utfgre en symmetrisk prisgkning. Dette gir oss en liste

med totalt 6 butikkpar fra ”samtlige kunder”, og 5 stykk butikkpar fra de prissensitive:

- Kundediversjonsrater
Butikkpar : : =
Samtlige kunder |Prissensitive kunder
Bohus og A-mgbler 0,118 0,154
Bohus og Mgbelringen 0,156 0,159
Bohus og Skeidar 0,317 0,236
A-mebler og Mgbelringen 0,132 X
A-mabler og Skeidar 0,216 0,157
Mgbelringen og Skeidar 0,158 0,213

Tabell 8-5 Butikkpar med mulighet for lannsom symmetrisk prisgkning.
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Men selv om nesten samtlige butikkpar har en diversjonsrate som er hgyere enn det kritiske
tapet pa 11,11 prosent, er det viktig a teste om diversjonsratene er betydelig hayere enn det
kritiske nivaet. Sagt med andre ord ma diversjonsratene butikkene i mellom vaere signifikant
hgyere enn den kritiske raten for at man skal konkludere med hvilke butikker som inngar i

samme relevante marked. Dette bringer oss over pa en ensidig Z-test.

En Z-test er et nyttig verktay i de tilfeller der kundene har lik sannsynlighet for a bli valgt ut
fra en populasjon og hvor utvalget er tilstrekkelig stort nok. Ved a sammenligne de ulike
butikkparenes Z-verdi med den kritiske Z-verdien kan vi finne hvilke butikkpar som

konkurrerer ekstra hardt. Formelen for Z-verdi er gitt ved (Harvard, 2009):

p* —Do

VPo(1 —pg)/n

Her vil den observerte diversjonsraten mellom butikkene veare gitt ved p*, mens po vil veere

7 =

den kritiske tapet pa 11,11 prosent. Antall respondenter per butikk er gitt ved n, i dette tilfelle
100 (35 ved de prissensitive kundene). Dersom vi antar et signifikansniva pa 5 prosent vil den

kritiske Z verdien, heretter kalt Z,ys, veere 1,645 (Harvard, 2009; Ubge, 2008). Dersom

butikkparets Z-verdi er hgyere en Zy,s kan nullhypotesen forkastes og vi har funnet en

diversjonsrate som er signifikant hgy nok. | dette tilfelle vil nullhypotesen vere gitt ved:

Ho: p* < 0,1111 Ha:p*>0,1111

Dersom vi regner ut Z-verdiene til samtlige butikkpar kommer vi frem til denne oversikten:

Butikkpar : Z—verFiier _ _ P—ve-rdi :
Samtlige kunder Prissensitive kunder |Samtlige kunder Prissenstive kunder
Bohus og A-mabler 0,22 0,81
Bohus og Mabelringen 1,43 0,90
Bohus og Skeidar 6,55 2,35 0,000 0,009
A-mebler og Mgbelringen 0,67 X
A-mgbler og Skeidar 3,34 0,86 0,000
Mebelringen og Skeidar 1,49 1,91 0,028

Tabell 8-6 Z-verdier for samtlige og prissensitive kunder ved symmetrisk prisgkning.
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Fra tabellen over ser vi at det er totalt fire butikkpar som har en Z-verdi hgyere enn Zys to fra

samtlige kunder og to fra de prissensitive kundene. Disse tallene er vist med fet skrift og
inkluderer ogsa butikkparenes p-verdi til hgyre i tabellen. P-verdien kalles ogsa
signifikanssannsynlighet og sier at nullhypotesen kan forkastes dersom denne verdien er
mindre enn signifikansnivaet, i dette tilfelle 5 prosent (Helbak,2009; Ubge, 2008). La 0ss

kort kommentere de ulike butikkparene:

Bohus Alna og Skeidar Alnabru inngar begge i det samme relevante markedet, og er derfor to
aktgrer som er spesielt harde konkurrenter. Dette gjelder bade for kundene totalt sett, men
ogsa for de prissensitive respondentene. Dette stemmer meget godt med den landsomfattende
undersgkelsen utfart av Bohus i januar 2013. Den konkluderer med at Skeidar og Bohus
omfattes mer eller mindre helt likt av den norske kunden, en undersgkelse hvor utvalget ogsa
var en del hgyere (1000 respondenter). Selv om jeg tidligere har beskrevet at det er store
forskjeller pa de ulike butikkene og deres markedsposisjon rundt om i landet, bekrefter min
forskning at Skeidar og Bohus konkurrerer hardt (Brand Swot, 2013).

A-mgbler og Skeidar Alnabru er ogsa to mgbelbutikker som har mulighet til & gjennomfare en
lennsom symmetrisk prisgkning. Hovedgrunnen til dette er deres neere lokalisering i forhold
til hverandre, men ogsa deres relativt hgye markedsandel. 1 tillegg til dette svarte majoriteten
av kundene at disse to butikkene var like bra nar det gjaldt vareutvalg, pris, kvalitet,

beliggenhet og service.

Mgbelringen Alna og Skeidar Alnabru er det siste butikkparet som ansees som nare
substitutter, men dette gjelder kun for de prissensitive kundene i omradet. Det er spesielt de
prissensitive kundene hos Mgbelringen som lokkes til varehuskjeden Skeidar. Diversjonsraten
andre veien er en del lavere. Ogsa i dette tilfelle er beliggenhet hovedgrunnen til at vi far dette
resultatet. Dette bekreftes av resultatene fremstilt i appendiks D.8. Den viser nemlig at
beliggenhet er en av de viktigste arsakene til at kunden velger en bestemt mgbelbutikk. En

symmetrisk prisgkning kan derfor vere lgnnsom her.

8.3.3 Asymmetriske produkter og asymmetrisk prisgkning

Dersom det imidlertid er stor asymmetri mellom butikkene bgr en gjennomfare en
asymmetrisk prisgkning. Dette er sentralt i de tilfeller hvor vi har en hgy diversjonsrate fra en

butikk til en annen, mens raten motsatt vei er betraktelig lavere. | disse tilfellene kan det veere
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hensiktsmessig a gke prisen kun i den ene butikken. Dette betyr ogsa at butikken som har stor
diversjon til seg na vil fa kunnskap om hvilke kunder de bgr rette seg mot for a kapre enda
starre markedsandeler. Denne testen kan gi en annen konklusjon enn den vi kom frem til i
forrige delkapittel og bar derfor utfgres. Far vi gjennomfarer Z-testen for de ulike butikkene,
ma vi farst finne hvilke butikker som er mulige kandidater til & gjennomfare en lgnnsom
asymmetrisk prisgkning. For at dette skal vere tilfelle ma diversjonsraten fra butikk A til
butikk B vaere hgyere enn det kritiske tapet. Matematisk er dette gitt ved:

X
Dap > o - Dab > 12,50 %

Figur 8-3 og 8-4 nedenfor viser kundediversjonsratene fra tabell 8-1 og 8-2 opp mot den

kritiske raten, henholdsvis for samtlige og prissensitive kunder:

Asymmetrisk prisgkning
0.3 :
; *
0,25 :
i
0.2 .
8 015 A B
a° !
___________ s
0,1 | & L J
0,05 C i D -
0 T i T T T T 1
o 0.1 0.2 0,3 0.4 0,5 0.6
Dab

Figur 8-3 Diversjonsrater versus Kritisk tap for samtlige kunder.
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Figur 8-4 Diversjonsrater versus Kritisk tap for prissensitive kunder.
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Her er figurene delt inn i fire ulike soner, fra A til D. | sone C vil diversjonsratene butikkene i
mellom veere lavere enn det kritiske tapet pa 12,5, og dette gjelder begge veier. Det vil si at
bade Dab og Dhaer lavere enn det kritiske tapet. En asymmetrisk prisgkning vil derfor ikke
vere gunstig her. I sone A og D kan en asymmetrisk prisgkning imidlertid veere
hensiktsmessig, men sonene holdes adskilt da det varierer hvilken av butikkene som bgr sette
opp prisene. | sone B har begge butikkene i butikkparet en hgy nok diversjonsraten til a foreta
en lgnnsom asymmetrisk prisgkning, men her kan ogsa en lgnnsom symmetrisk prisgkning
vaere mulig. De ulike sonene forteller oss ogsa graden av konkurransene mellom de ulike

mgbelbutikkene. Det er av betydning for mer enn bare det & gke prisene.

Ogsa i dette tilfelle vil vi ssmmenligne Z-verdien med den kritiske verdien Zys pa 1,645, men
i motsetning til under symmetrisk prisgkning vil butikkene innad i butikkparene ikke ha en
felles Z-verdi. Grunnen til dette er at det nd vil veere forskjeller mellom butikkene i forhold til
hvem som kan foreta lgnnsom asymmetrisk prisgkning og hvem som ikke kan. Vi beregnet et
kritisk tap ved asymmetrisk prisgkning pa 12,5 prosent, noe som vil vere utgangspunkt for

nullhypotesen var:

Ho: p* < 0,125 Ha:p*>0,125

Dersom vi beregner Z-verdien til alle mgbelbutikkene kommer vi frem til denne oversikten:

A-mabler |M;i&be|ringen Skeidar
3,03 4,88

A-mabler -0,33
Mabelringen -1,18 0,30
Skeidar 8,33 6,03

Tabell 8-7 Z-verdier for samtlige kunder ved asymmetrisk prisgkning.

A-mgbler |M;a&be|ringen Skeidar
-1,04 1,34

A-mebler
Mgbelringen 2,24
Skeidar 3,72

Tabell 8-8 Z-verdier for prissensitive kunder ved asymmetrisk prisgkning.
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Fra tabell 8-7 og 8-8 ser vi at det er totalt atte butikkpar hvor en asymmetrisk prisgkning vil

veere lgnnsom. En enklere oversikt for samtlige og prissensitive kunder blir som felger

Samtlige kunder: Prissensitive kunder:

Bohus og Skeidar (Dap= 0,400) Bohus og Mabelringen (Day= 0,250)
A-mgbler og Skeidar (D4 = 0,324) Bohus og Skeidar (Dgy= 0,333)
Mgbelringen og Bohus (Dyp, = 0,225) Mgbelringen og Skeidar (D,,= 0,600)

Mgbelringen og Skeidar (Da, = 0,425)
Skeidar og Bohus (Dp = 0,286)

Butikkene som er listet opp farst i butikkparene er de butikkene som kan foreta en lgnnsom
prisgkning. Som et eksempel kan vi her trekke frem Bohus og Skeidar. Bade for samtlige og
prissensitive kunder er diversjonsraten fra Bohus til Skeidar hay, noe som tilsier at en
prisgkning hos Bohus kan vare gunstig for butikkparet totalt sett. Disse resultatene er
imidlertid bygd pa antakelsen om at aktgrene har en felles eier. Dersom Bohus hadde foretatt
en prisgkning pa sine produkter i dag, ville en god andel av Bohus sine kunder heller oppsgkt
Skeidar sine lokaler. Dette forteller ledelsen i Skeidar at de bgr vaere mer malrettet mot a
forbedre sine tilbud i forhold til Bohus, dette da mulighetene er gode for & kapre noen av disse
kundene. Bohus ma gjare det samme for & hindre frafall av sine kunder Dette tilsier at
konkurransen disse aktgrene i mellom er hgy. Det at Skeidar og Bohus ogsa kan foreta en

lannsom symmetrisk prisgkning, som vist tidligere i dette kapittelet, bare bekrefter dette.

Videre falger en konkurranseanalyse av butikkparene som ikke ble nevnt under den

symmetriske prisgkningen:

Samtlige kunder

Mgbelringen Alna og Bohus Alna er et av butikkparene hvor en asymmetrisk prisgkning kan
veere lgnnsom. Dersom Mgbelringen gjennomfarer en prisgkning pa sine produkter vil en
stor nok kundemasse divertere over til Bohus, noe som igjen tilsier at disse to aktgrene inngar
I det samme markedet. Det stemmer godt overens med de nasjonale Mgbelringen-kundene
som har Bohus som et av de fremste andrevalgene (Prognosesenteret, 2012) Kundene

evaluerer ogsa disse to butikkene relativt likt, selv om Mgbelringens kunder er mer tilfreds
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med butikken sin totalt sett (Se appendiks D.10). Til tross for flere likheter, er Bohus Alna og
Magabelringen Alna de butikkene som er lokalisert lengst fra hverandre i bydelen. Dette
tilsvarer allikevel ikke mer enn en 6-7 minutters kjeretur, og ansees derfor ikke som en

hindring da majoriteten av kundene i omradet benytter seg av bil som fremkomstmiddel.

Prissensitive kunder

Bohus Alna og Mgbelringen Alna er det siste butikkparet som ansees som mulige substitutter.
Dette er det samme butikkparet som er nevnt i avsnittet over, men i dette tilfelle vil en
prisgkning hos Bohus Alna vaere lgnnsom. Dette resultatet er ogsa noe mer interessant, da
dette viser de kundene som virkelig er villige til a bytte mgbelbutikk ved en prisgkning pa 5-
10 prosent. Da Mgbelringen ikke tilbyr interigr i sine lokaler, ma vi tolke det slik at kundene
ser pa disse to aktgrene som gode alternativer nar det gjelder mgbler. En asymmetrisk
prisgkning kan i dette tilfelle vere lannsom. Varehussjefen til Mgbelringen Alna ber ogsa vite
at mulighetene er gode for a kapre noen av Bohus sine kunder dersom de utkonkurrerer de pa

enten tilbud, service, produkter eller andre faktorer som er avgjgrende for mgbelkunden.

8.3.4 Oppsummering

Ved hjelp av en kritisk tap analyse har vi i dette kapittelet funnet ut av hvilke butikkpar som
utgjer et eget relevant marked og dermed ansees som substitutter for en stor nok kundemasse i
bydel Alna. For samtlige kunder fant vi ut at det var to butikkpar som hadde gode muligheter
for en lannsom symmetrisk prisgkning, fem tilknyttet den asymmetriske. For de prissensitive
kunder var disse tallene to og tre, dette for henholdsvis symmetrisk og asymmetrisk
prisgkning. | begge tilfellene var det flere butikker som inngikk i begge pristestene. Totalt sett
far vi fire relevante markeder pa Alna: Bohus og Skeidar, A-mgbler og Skeidar, Mgbelringen
og Skeidar, men ogsa Mabelringen og Bohus. Disse butikkparene hadde i flere tilfeller stor
overlapp av kunder seg i mellom, noe som tilsier hard konkurranse om de samme kundene i
Alna-omradet. Som vi ser her er Skeidar en spesielt dominerende aktar, et resultat som ikke
kommer overraskende pa undertegnende. Det at Skeidar har en stor posisjon i Oslo-omradet
generelt, har den stgrste mgbelbutikken pa Alna og en meget god beliggenhet, er nok

hovedgrunnene til at vi far dette resultatet.
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Nok en gang ma leseren minnes pa antall prissensitive kunder som inngikk i denne
forskningen. Antallet pa 35 per butikk ansees som noe lavt og kan vare arsaken til at
forskjellene mellom diversjonsratene for samtlige og de prissensitive kundene ble noe starre
enn det undertegnede hadde hapet pa. Til tross for dette viser dette lave antallet at
mgbelkundene er lite prissensitive, en beskrivelse som kan vaere svert viktig for de ulike

varehussjefene a fa med seg.

Alt i alt kan denne utredningen konkludere med at det er mange butikker som konkurrerer
mot hverandre i bydel Alna, et resultat som ikke er altfor overraskende. Da flertallet av
kundene har de samme arsakene til valg av butikk, to tredjedeler av kundene svarer at de
besgker flere mgbelbutikker i lgpet av dagen og det at butikkene er sapass tett plassert, gjer at
kundene anser flere aktgrer som gode alternativer. Etter samtale med over 400 kunder kom
det ogsa klart frem at mange kunder hadde problemer med a skille de fire aktgrene. Dette
gjorde at diversjonsratene i flere tilfeller ble godt fordelt. Til tross for dette var Skeidar

Alnabru en aktgr som hadde hgye rater fra samtlige butikker.

8.4 Sensitivitetsanalyse

| starten av dette kapittelet beregnet vi en gjennomsnittlig pris-kostnadsmargin pa 40 prosent.
Selv om dette er et fornuftig anslag for bransjen sett under ett, vil det allikevel veere nyttig a
se pa andre marginer for ikke a lase seg helt fast til en bestemt margin. Bransjen har opplevd
gode omsetningstall de siste arene, men siden flere av mgbelaktgrene kjgrer regelmessige
rabattkampanjer gjer dette at marginene presses. Dette er ogsa tilfelle pa Alna, der vi har
mange aktgrer og som bevist i analysedelen tgff konkurranse dem i mellom. Etter samtale
med samtlige varehussjefer ble jeg ogsa informert om at uke 14 til 17, ukene da denne
forskningen fant sted, var sveert tgffe uker for aktarene. Dette gjer at det er viktig & inkludere

marginer som ogsa lavere enn den vi har beregnet pa 40 prosent.

Ved ulike pris-kostnadsmarginer far vi falgende kritisk tap ved en symmetrisk og

asymmetrisk prisgkning:
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Symmetrisk prisgkning Asymmetrisk prisgkning
Margin Kritisk tap Margin Kritisk tap
20 % 20,0 % 20 % 25,0 %
25 % 16,7 % 25 % 20,0 %
30% 14,3 % 30% 16,7 %
35 % 12,5% 35 % 14,3 %
40 % 11,1% 40 % 12,5 %
45 % 10,0 % 45 % 11,1%
50 % 9,1 % 50 % 10,0 %

Tabell 8- 9 Kritisk tap ved ulike marginer.

Dersom vi sammenligner de Kritiske tapene for pris-kostnadsmarginene 25, 30, 35, 40 og 45
prosent opp mot mgbelbutikkenes diversjonsrater, finner vi ut hvilke butikkpar som kan
gjennomfare en lgnnsom symmetrisk og/eller asymmetrisk prisgkning. For de butikkparene

dette gjelder er boksene markert 1 bldtt med skriften ”Ja”. Legg merke til at det ikke er

spesifisert hvilken av aktgrene innad i hvert butikkpar som eventuelt kan gjennomfare en

lgnnsom asymmetrisk prisgkning. | dette tilfelle ser en kun pa butikkparet i sin helhet. Z-

testen er ogsa her gjennomfart for samtlige butikkpar:

Butikkpar Syrm_metrisk pr_is;aknirw_g ﬁ"-E‘y’ﬂ'_‘ImEtriEH pr_iE;akni_n_g
Samtlige Prissensitive Samtlige Prissensitive
Bohus og A-mgbler Mei Mei Mei Mei
Bohus og Mgbelringen Ja Mei Ja Ja
Bohus og Skeidar Ja Ja Ja Ja
A-mgbler og Mgbelringen Mei Mei Mei Mei
A-mabler og Skeidar Ja Mei Ja Mei
Mabelringen og Skeidar Ja Ja Ja Ja

Tabell 8- 10 Kritisk tap analyse - 45 prosent pris-kostnadsmargin.

Butikkpar Sym-metriEK pr-iE;aknirw.n-g ﬂE‘gfﬂ':lmEtriEk pr-iE;akni-ng
Samtlige Prissensitive Samtlige Prissensitive
Bohus og A-mabler Mei Mei Mei Mei
Bohus og Mgbelringen MNei Mei Ja Ja
Bohus og Skeidar Ja Ja Ja Ja
A-mgbler og Mabelringen Mei Mei MNei MNei
A-mabler og Skeidar Ja Mei Ja Mei
Mabelringen og Skeidar Nei Ja Ja Ja

Tabell 8- 11 Kritisk tap analyse - 40 prosent pris-kostnadsmargin.
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Butikkpar Sym_metrisk pr_is;akniru_g ﬂE‘y’ﬂ'_‘lﬂ"lEtFiEk pr_is;akni_n:g
Samtlige Prissensitive Samtlige Prissensitive
Bohus og A-mebler Nei Nei Mei Mei
Bohus og Mgbelringen Nei Nei Ja Ja
Bohus og Skeidar Ja Ja Ja Ja
A-mgbler og Mgbelringen Mei Mei Mei MNei
A-mgbler og Skeidar Ja Mei Ja Mei
Mgbelringen og Skeidar Nei Nei Ja Ja

Tabell 8- 12 Kritisk tap analyse - 35 prosent pris-kostnadsmargin.

Butikkpar Syrm_metriﬁk pr_iﬁﬁikniru_g Awnjlmetriﬁk pr_iE;aI-r.ni_n_g
Samtlige Prissensitive Samtlige Prissensitive
Bohus og A-mabler Mei Mei Mei Mei
Bohus og Mgbelringen Mei Mei Mei Mei
Bohus og Skeidar Ja Mei Ja Ja
A-mghbler og Mgbelringen Mei Mei Mei Mei
A-mabler og Skeidar Ja Mei Ja Mei
Mabelringen og Skeidar Nei Mei Ja Ja

Tabell 8- 13 Kritisk tap analyse - 30 prosent pris-kostnadsmargin.

Butikkpar Syrm-metriﬁk pr-iﬁﬁikniru-g A51,rrr_'|metri5k pr-iE;aikni_ng
Samtlige Prissensitive Samtlige Prissensitive

Bohus og A-mgbler Mei Meij Mei Mei
Bohus og Mgbelringen Mei Nei Mei Mei
Bohus og Skeidar Ja Mei Ja Ja

A-mabler og Mgbelringen Mei Mei Mei Mei
A-mabler og Skeidar Mei Mei Ja Mei
Mgbelringen og Skeidar Mei Nei Ja Ja

Tabell 8- 14 Kritisk tap analyse - 25 prosent pris-kostnadsmargin.

En gjennomgaende trend i tabellene over er at flere butikkpar utgjer egne relevante markeder
jo hayere pris-kostnadsmarginen er. En hgy pris-kostnadsmargin antyder ogsa en liten
prissensitiv etterspgrsel i bransjen, noe som stemmer godt overens med resultatene tilknyttet

prisfelsomhet i kapittel 7.

8.5 Konkurranseanalyse

Diversjonsratene og avgrensing av de relevante markedene i de foregaende delkapitlene kan
gi et godt bilde pa den kortsiktige konkurransesituasjonen i markedet pa Alna. Disse

resultatene kan veere til stor hjelp for de totalt syv aktarene som inngar i det totale markedet
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for mgbler og interigr i dag. Dette gjelder: Bohus Alna, IKEA Furuset, Mgbelringen Alna,
JYSK Furuset, Skeidar Alnabru, A-mgbler og Living Karihaugen. For a fa en komplett
forskning er det imidlertid minst like viktige & se pa konkurranseforholdene og de
utfordringene som aktgrene star ovenfor pa litt lengre sikt. Dette farer oss over til selve
konkurranseanalysen. Sentrale momenter vil her veere etableringshindringer, aktive

konkurrenter og kjgpermakt (Sergard, 2013a).

Farst i denne konkurranseanalysen vil etableringshindringer i markedet diskuteres. Alt i alt
ma en kunne si at konkurransen pa Alna er hard. Mgbelaktgrene er mange, men ogsa tett
lokalisert. Dette gjer det vanskelig og lite trolig for nye aktarer & entre dette markedet i arene
fremover. En ny minikjede, Mablia, skal imidlertid entre det norske markedet i mai/juni 2013,
dette ved & &pne sin farste butikk pa As i Akershus fylke. En mulighet er dermed at de praver
a etablere seg ogsa i bydel Alna. Dette vil i sa fall veere om et par ar og veere en butikk som er
en god del mindre i starrelse (Termoen)®. Hvorvidt denne aktaren eventuelt vil utgjare en
trussel for de andre vil veere vanskelig a si, men en bra beliggenhet og godt vareutvalg kan

veere med pa a utfordre de allerede etablerte aktarene i dette omradet.

Som vi diskuterte tidligere i denne oppgaven vil barrierene for allerede etablerte aktarer veere
en god del lavere. Men siden markedet virker mer eller mindre mettet, virker det ogsa her lite
trolig at noen av aktgrene kommer til & ekspandere de kommende arene. Det er heller ikke
kjent for ledelsen i Bohus AS at noen har planer om a ekspandere den narmeste tiden. Til
tross for dette har vi bevist i denne forskningen at flertallet av kundene besgker flere
mgbelbutikker i lgpet av en dag, og at kundene sliter med a skille de ulike mgbelbutikkene
(Se D.12 i appendiks). Dette kan gjare det mulig for en ny aktar med mye kapital og en
tydelig profil  etablere seg. Det skal imidlertid mye til for at dette kan bli en lgnnsom affeere

i akkurat dette markedet.

Til slutt kan det veaere hensiktsmessig & diskutere graden av etableringshindringer i drene som
kommer. | likhet med andre markeder virker det som om mghbel-, og interigrmarkedet ogsa
benytter internett og sosiale medier mer og mer for a na ut til potensielle kunder. IKEA har
allerede begynt 4 tilby produkter over nettet, og sannsynligheten for at andre fglger etter er
dermed stor. Siden kostnaden tilknyttet dette er sapass lav og det at man kan na ut til en stor
kundemasse, gjgr at mulighetene ogsa er gode for nye aktarer. Dette kan utgjare en trussel for
allerede etablerte mgbelbutikker. Etableringsbarrierene virker dermed lavere pa dette omradet.

1 ulv Bjgrnar Tarmoen, daglig leder Bohus Alna.
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Til tross for dette ma en ny aktar sette av mye kapital i startfasen, og ikke minst i forhold til
opparbeidelsen av en sterk nok merkevare. Utfordringen ligger dermed ikke i selve
etableringen av virksomheten, men i det & kunne overleve i dette taffe markedet. Igjen ma nye
aktgrer ogsa vurdere hvorvidt det vil vaere lgnnsomt a tilby mgbler og interigr bare over
nettet. Om andre etableringshindringer vil styrkes eller svekkes i arene som kommer vil
imidlertid veere vanskelig & forutsi per 2013.

Videre kan det vere hensiktsmessig a analysere de fire konkurrentene og deres
markedsposisjon pa Alna per dags dato og i tiden som kommer. Skeidar er sammen med A-
mgbler den aktgren som har den hgyeste markedsandelen, og dette vises gjennom det hgye
antallet av kunder i butikken, relativ til de andre aktarene, uansett tid pa dagen. Denne
butikken hadde den hgyeste omsetningen per 2011 og er ogsa det mest populare andrevalget
for kundene. Dette gir Skeidar en relativt sterk posisjon i markedet i dag. Dette gir varehuset
ogsa gode muligheter til & kapre kunder fra de tre andre mgbelbutikkene den naermeste tiden.
Utfordringen blir imidlertid & fremsta som et godt nok alternativ slik at flest mulige kunder
velger Skeidar som sitt farstevalg. Skeidar ber ogsa holde et gye med IKEA, dette siden de

konkurrerer mer eller mindre om de samme forbrukerne.

A-mgbler er den nest starste mgbelbutikken pa Alna, dette basert pa omsetning og
markedsandel. Dette ble ikke like godt reflektert i denne forskningen. Dette kan tyde pa at A-
mgbler stiller noe svakere enn tidligere i dette markedet. For selv om antallet kunder var
hgyere enn det Mgbelringen og Bohus kunne stille med, var den gjennomsnittlige
handlesummen noe lavere. Hovedutfordringen for A-mgbler de neste arene blir derfor a fa
den enkelte kunde til & handle for et hgyere belgp nar de farst er i butikken. Med en s& mye
hgyere kundemasse enn det Bohus og Mgbelringen har, har A-mgbler et definitivt
forbedringspotensial. A-mgbler ma ogsa gjgre en innsats for a fremsta som et godt nok
alternativ for kundene fra de andre mgbelbutikkene. Deres hovedfokus bgr rettes mot Skeidar
og IKEA. Disse aktgrene kjemper mer eller mindre om de samme kundene, noe som gjar at
A-mgbler ma ha en mer malrettet forretningsstrategi mot disse to fremover, dette for a kunne

kapre noen av deres kunder.

Bohus og Mgbelringen var de to butikkene som definitivt hadde feaerrest kunder i lgpet av en
dag. Dette kan ha sin forklaring i butikkenes beliggenhet. | Bohus var det ogsa kun 9 av totalt
100 kunder som handlet noe, men de som kjapte noe handlet imidlertid for et starre belap.

Dette gjorde at Bohus sammen med Mgbelringen hadde de hgyeste gjennomsnittlige
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handlesummene. Mgbelringen hadde ogsa den hgyeste kundetilfredsheten blant kundene, en
score pa 4,23 av totalt 5. Hovedutfordringen for Mgbelringen de neste arene blir imidlertid a
fa flere kunder til deres lokaler. Flere av forbrukerne i omradet visste nemlig ikke hvor
Mgbelringen var lokalisert, dette selv om den befinner seg kun én kilometer fra bade A-
mgbler og Skeidar. Siden eksisterende kunder hos Mgbelringen hadde relativt hgye
handlesummer og var ganske eller meget forngyd med servicen, blir det viktigste for
Mgbelringen derfor a fa flere kunder til selve butikken. Mgbelringens hovedkonkurrenter i
omradet er Skeidar og Bohus. For Bohus, ber fokuset rettes spesielt mot Skeidar, men ogsa

mot Mgbelringen i tiden fremover.

Nar en ser pa konkurransesituasjonen pa lengre sikt er det ogsa viktig a se pa mulighetene for
eventuelle samarbeid og/eller foretakssammenslutninger mellom de fire aktarene i drene som
kommer. Da ingen av de fire mgbelbutikkene inngar i det samme konsernet per 2013 vil det
bli meget vanskelig, men ogsa helt ulovlig & gjennomfare en avtalt prisgkning mellom to eller
flere av partene i dag, et sakalt samarbeid. Sannsynligheten for en senere
foretakssammenslutning mellom Skeidar, Bohus eller Mgbelringen pa Alnabru ansees ogsa
som svert lite sannsynlig, dette siden alle de tre butikkene er deler av store nasjonale kjeder.
Det virker mest sannsynlig at A-mgbler vil fusjonere med en av de andre partene. Muligheten
for et avtalt prissamarbeid i fremtiden er dermed tilstede, men undertegnede har ikke noe som
helst informasjon som tilsier at dette vil skje. En koordinert symmetrisk prissetting uten noe
form for samarbeid eller kommunikasjon kan imidlertid vises a veere lgnnsomt for
butikkparene Bohus og Skeidar, A-mgbler og Skeidar, og Mgbelringen og Skeidar. Grunnen

til dette er at kundestremmene disse tre butikkparene i mellom er signifikant hgye nok.

Til slutt i denne konkurranseanalysen bgr kjgpermakten til kundene ogsa trekkes frem.
Prisnivaet er i utgangspunktet hgyt, noe som vises gjennom den hgye gjennomsnittlige
marginen pa 40 prosent. Dette tyder pa en lav kjgpermakt hos mgbelkundene per 2013. Til
tross for dette farer hyppige rabattkampanjer og andre salgsperioder imidlertid til at
butikkenes priser og dermed marginer er en god del lavere. Det at det er stor konkurranse
mellom aktarene, en liten nedgangsperiode i mgbelmarkedet pa Alna og heller ingen aktgrer
som inngar under det samme konsernet, tyder derfor pa at kundene har mer makt enn det i
utgangspunktet ser ut til. Dette kan dermed veare med pa a motvirke en eventuell prisgkning i
bransjen i fremtiden. Til tross for dette er kundene lite prissensitive og farst og fremst

privatkunder, noe som igjen gir dem lite pavirkningsmulighet pa butikkenes priser fremover.
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9. Avsluttende kommentarer

I denne masterutredningen har jeg foretatt en kvantitativ markedsundersgkelse av
mgbelbransjen pa Alna. Ved a intervjue totalt 406 kunder utenfor de fire utvalgte
mgbelbutikkene i bydelen, har jeg fatt nok informasjonsgrunnlag og resultater til & avgjare
hvordan etterspgrselssubstitusjonen i dette markedet er. Personlig intervju som metode ble
valgt da svarprosenten er kjent for a veere hgy, og da interaksjon mellom intervjuer og
respondenten minsker usikkerheten rundt gyldigheten og paliteligheten rundt dataene. Det at
antall respondenter ogsa er hgyt nok i forhold til relevant teori gjegr at denne oppgaven kan gi

et godt overblikk over konkurransesituasjonen i dette markedet.

Pa bakgrunn av intervjuene med kundene ble diversjonsratene mellom de ulike butikkene
utarbeidet. I denne forskningen ble kundediversjonsratene prioritet, dette siden det var kun
minoriteten av mgbelkundene som virkelig handlet noe. Diversjonsratene for bade samtlige
og prissensitive kunder ble hovedfokuset i den videre analysen, og disse ble sammenlignet
med de kritiske tapene for henholdsvis symmetrisk og asymmetrisk prisgkning for a avdekke
de ulike relevante markedene. Prisgkningen vi sa pa var pa fem prosent. Etter a ha utfert en Z-
test for samtlige verdier fant vi ut at det var fire butikkpar som utmerket seg. Det er: Bohus og
Skeidar, A-mgbler og Skeidar, Mgbelringen og Skeidar samt Mgbelringen og Bohus. Deres
diversjonsrater er signifikant hayere enn det kritiske tapet, noe som er nok til & konkludere at
disse butikkparene kan gjennomfgre lgnnsomme prisgkninger dersom de inngar under det
samme konsernet. Disse resultatene sier ogsa noe om konkurranseflaten for hver av de fire
butikkene, noe som igjen vil gi viktig informasjon til varehussjefene rundt hvilke
konkurrenter som kjemper mer eller mindre om de samme kundene som de selv gjer. Dette vil
ha en generell interesse for hvordan akterene bgr konkurrere og posisjonere seg i markedet i
tiden som kommer. Bade den symmetriske og asymmetriske pristesten ble i dette tilfelle utfart
da disse, som bevist i analysen, kan gi ulike svar pa hvilke butikkpar som utgjer et relevant
marked. Antall butikkpar som utgjar et relevant marked vil ogsa variere avhengig av hvilken
gjennomsnittlig pris-kostnadsmargin en opererer med. | denne forskningen fant vi ut at

antallet relevante markeder er hgyere jo hgyere marginen er.

Alle de fire butikkparene er lokalisert innenfor en avstand pa tre kilometer, noe som bekrefter
at beliggenhet har mye a si for valg av mgbelbutikk. 1 tillegg til dette har vi bevist at kundene
har problemer med a skille de ulike aktarene, og nar flertallet av kundene ogsa besgker flere

mgbelbutikker i lgpet av en dag, er det ikke rart at vi far flere ulike butikkparkombinasjoner.
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Skeidar er imidlertid den aktgren som stiller sterkest hos kunden og dermed har starst

innflytelse blant mgbelkundene pa Alna.

Om en prisgkning hos de fire butikkparene virkelig vil veere gunstig eller ikke vil veere
vanskelig & svare pa. Dersom varehussjefene mener at diversjonsratene og markedsandelene
er hgye nok til at en prisgkning kan forsvares finnes det gode muligheter. Til tross for dette,
bar en ogsa se pa andre faktorer som kan ha en innvirkning pa dette valget. Faktorer som
etableringshindringer, aktive konkurrenter og kundenes kjgpermakt er alle punkter som bar
legges vekt pa. Dette ble diskutert neermere i oppgavens konkurranseanalyse. | tillegg til dette
bar en heller ikke glemme konkurransen fra de andre bransjene. Som tidligere nevnt, kan
hagesentre, byggevarehus og internett alle fremsta som gode alternativer for kunden.
Avgjarelsen om en mulig lennsom prisgkning bar derfor inneholde mange og ikke minst

grundige analyser far dette valget eventuelt tas.

Til slutt kan det vere verdt a nevne at alle resultater og funn i utredningens analyse er basert
pa sparreundersgkelsen utfgrt av undertegnede. I tillegg til dette har jeg hatt en samtale med
samtlige varehussjefer for  fa et enda mer grundig overblikk pa bransjen generelt, men ogsa
pa konkurransesituasjonen i bydelen na i 2013. Av den grunn haper jeg at denne utredningen
vil komme til nytte for aktarene pa Alna og for andre interesserte i dette omradet.
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11. Appendiks

A. Formler og utregninger

A.1 Lerner indeksen

Lerner indeksen viser sammenhengen mellom markedsmakt (bedriftens evne til a sette pris

over grensekostnad) og etterspgrselselastisitet. Sammenhengen er gitt ved:

(p-0) _ 1
p €ii

m=

Her antas det imidlertid Betrandkonkurranse: Priskonkurranse mellom to eller flere bedrifter,
der den ene bedriften setter pris basert pa forventninger om hva konkurrenten vil sette som

pris. Alle prisene settes simultant og av den grunn er pris den strategiske handlingsvariabelen.

(Sergard, 2013b; Rojas, 2010)

A.2 Symmetriske produkter og symmetrisk prisgkning

Produkt A og B vil utgjer et relevant marked dersom:

(Faktisk tap) = X (Saa- Sab) < = (Kritisk tap)

X+m

Ved a dividere hver side av uttrykket med X far vi:

1
€aa-€ap < —
aa- cab <+m

Videre deler vi begge sider av uttrykket med egenpriselastisiteten €aa:

€ab < 1

1_
€aa (X+m)€y,
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Lerner indeksen sier at m = 1/€;;. Dette gir:

€ab > 1 m X+fm m X
€aa X+m  X+m X+m  X+m
Vi har dermed vist at:
(3 X
Zab 2
€aa X+m
. __99p ;,0qa : :
Nar vi vet at Dy = - 9pa / ops ser vi at produkt A og produkt B utgjer et relevant marked
a a
dersom:
X
D>
X+ m

Dermed kan faktisk tap avdekkes ved a finne diversjonsratene mellom produktene.

(Sergard, 2013b) (O’Brien og Wickelgren, 2013)

A.3 Asymmetriske produkter og asymmetrisk prisgkning

En prisgkning pa dette lille produktet, produkt A, vil vere lgnnsom dersom:

(1 +X) pa-ca) ga(1-B) - (Pa- €a) qa + (Po— Cb)qb (X Eba) > 0

B defineres som det kritiske tap, dvs den relative nedgang i salget som ikke gir noe endring i

profitt. Eba er krysspriselastisiteten mellom produkt A og produkt B.

Vi kan lgse formelen over med hensyn pa det kritiske tapet:

B < X+)1(na (1+ E_:Sba) )’

der Ry = pa0a, m = (p1-C1)/p1 0g I, = profitten til produkt B.
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Dersom vi antar at bedriftene priser i henhold til Lerner indeksen vet vi at m = 1/€;; , my=mj

= 1/ &; . Nar vi vet formelen for diversjonsraten D kan det kritiske tap omformuleres til

Nar vi vet at det faktiske tap er gitt ved X&;; vil en prisgkning vaere lgnnsom dersom:

X
X¢&ji < . (1+D)

Dersom vi anvender Lerner prisregel nok en gang, kommer vi frem til at produkt A og B

tilhgrer samme marked hvis
Dab > —
m

(Daljord et al.2008) (Sergard, 2013b)

A.4 Beregning av HHI-indeksen

HHI indeksen i et marked med n aktarer og markedsandeler gitt ved s;, kan beregnes ved
hjelp av fglgende formel:

HHI = (Si2+ S2+ Sg2+ ...+ S.2)* 10 000
Konsentrasjon i bydel Alna:

HHI: (0,372 + 0,35 + 0,14 + 0,14%) * 10 000 = 2 986

Konsentrasjon i markedet

HHI < 1500: Lav konsentrasjon i markedet
1500 < HHI < 2500: Moderat konsentrasjon i markedet

HHI > 2500: Hgy konsentrasjon i markedet (Federal Trade Commision, 2010)

90




B. Mgbelbransjen pa Alna

Alnabru

&=

Berget

bersveie™

plitten

>~
Stubberud

N
‘ /"«.«“‘ \\\. a0

Figur B-1 Lokalisering av mgbelbutikker i bydel Alna.

Bokstav Butikknavn Adresse Apningstider
A Mgbelringen Alna Stremsveien 195, 0668 Oslo 10-20 (10-18)
B A-mabler Stréemsveien 239, 0668 Oslo 10-21(10-18)
C Skeidar Oslo Stremsveien 245,0668 Oslo 10-21 (9-18)
D Bohus Alna Tevlingveien 23, 1081 Oslo 10-21 (10-18)

Tabell B-1 Detaljer om mgbelbutikkene i bydel Alna.

Bohus Alna | Skeidar Alnabru| Mgbelringen Alna A-mgbler
Bohus Alna 1,8 3,0 2,0
Skeidar Alnabru 1,8 1,3 0,2
Mgbelringen Alna 3,0 1,3 1,1
A-mabler 2,0 0,2 11

Tabell B-2 Kjgreavstand i km mellom mgbelbutikkene i bydel Alna (Google Maps, 2013).

C. Markedsundersgkelse

C.1 Spgrreundersgkelsen
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NHH

Butikk: Dato: Tid: Intervjuer:

SPORREUNDERSOKELSE: MZBELBRANSJEN

1. Huvilket av fglgende utsagn beskriver best ditt besgk i denne butikken her i dag?

a) Jeg kom for a kjgpe en eller flere bestemte varer L]
b) Jeg var bare innom for a kikke L]
c) Jeg skulle bytte en eller flere varer L]
d) Jeg kom for & innhente informasjon om en eller flere bestemte varer ]
e) Annet

2. Er dette den butikken du vanligvis oppsgker nar du skal handle mgbler/interigr?

a) Ja ]
b) Nei []

3. Hvordan kom du til butikken i dag?

a) Bil ]
b) Buss eller annen offentlig kommunikasjon []
c) Sykkel L]
d) Annet

4. Har du vert eller har planer om a besgke en eller flere andre mgbelbutikker i lgpet av

dagen?
a) Ja []
b) Nei []

5. Hvaer de 3 viktigste arsakene til at du handler akkurat i denne butikken?

a) Pris
b) Beliggenhet

c) Vareutvalg

d) Kuvalitet pa produkter

e) Service

f) Butikkens utseende

g) Mabelkatalog

h) Reklame i posten/pa tv

1) Magbelbutikkens hjemmeside
J) Annet

OOoodooood
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6.

Ranger de 3 arsakene du valgte i forrige sparsmal. 1 er den viktigste arsaken og 3 er
den minst viktige arsaken til at du valgte nettopp denne butikken.

1.
2.
3.

Hvor mye handlet du for i dag? Hvis 0 kr, ga til spgrsmal 9.

kr

Innenfor hvilken/hvilke kategorier handlet du? Du kan sette flere kryss.

a) Stue
b) Spisestue

c) Soverom

d) Arbeidsrom

e) Barne- og ungdomsrom
f) Kjgkken

g) Oppbevaring

h) Interigr

i) Annet

OUdooougn

9. Dersom prisen pa denne butikkens produkter hadde gkt med 5-10 %, ville du fortsatt
handlet her?
a) Ja []
b) Nei []

10. Hvor ville du handlet i dag dersom denne butikken ikke var tilgjengelig?

a) Bohus Alna

b) IKEA Furuset

c) Mabelringen Alna
d) JYSK Furuset

e) Skeidar Alnabru
f) A-mabler

g) Andre

Ooodon
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11.

a)
b)
c)
d)
€)

9)

Sammenliknet med denne butikken, hvor godt er alternativet du valgte i forrige
spgrsmal (spgrsmal 10) nar det gjelder:

Mye bedre Littbedre Like bra Litt darligere Mye darligere Vet ikke

Vareutvalg ] ] Il [ ] ]
Pris L] ] ] [] ] ]
Kvalitet p& produkter [ [] ] ] ] ]
Beliggenhet ] L] ] ] O ]
Service i butikk [ [] ] ] H ]
Mgbelkatalog ] [] ] ] O ]
Tilbud L] ] L] L] [] L]

12.

Hva er totalinntrykket av denne mgbelbutikken? Skalaen gar fra 1 til 5, der 1 er
veldig darlig og 5 er veldig bra.

Veldig darlig Ganske darlig  Verken bra/darlig Ganske bra  Veldig bra
[] [] [] [] []

13.

Kjgnn

a) Kvinne [
b) Mann []

14

. Alder

a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44

d) 45-54 []
e)55-64 [l
fyes+ [

N

15.

Postnummer

16.

Yrke

a) Heltid
b) Deltid
c) Ikke i arbeid/pensjonist
d) Student

Ooono
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C.2 Alternativer til spgrsmal 9

9. Dersom prisen pa denne butikkens produkter hadde steget litt, ville du fortsatt handlet her?

9. Tenk deg at denne butikken star i fare for a bli lagt ned. Vil du veere villig til & betale litt

hgyere priser for fortsatt & kunne handle i denne butikken?

C.3 Tid og sted for spgrreundersgkelse

Dato Dag A-mabler Skeidar |Mabelringen Bohus
02.04.2013)  Tirsdag |12.00-13.45 14.15-15.30
03.04.2013| 14.15-16.00
Onsdag 11.15-13.15
18.30-20.00
04.04.2013)  Torsdag 15.55-17.50 |18.30-19.30 |19.35-21.00
05.04.2013|  grogag
09.04.2013| Tirsdag [15.20-16.20 14.15-15.15 |12.45-14.05
10.04.2013| Onsdag 16.40-17.45 |19.00-20.00 |18.00-19.00
11.04.2013| Torsdag 18.15-19.20 |19.15-20.00 |20.00-21.00
12.04.2013| Fredag
13.04.2013| Lerdag 11.00-13.20 |14.25-16.00
15.04.2013| Mandag |[12.15-13.45 |13.55-15.30
16.04.2013| Tirsdag 16.15-17.40 17.40-18.30
17.04.2013| Onsdag 14.05-15.30 |12.50-14.00
22.04.2013| Mandag 12.00-14.00 |14.05-16.00
Uke 14,15, 16 og 17

Tabell C-1 Tid og sted for spgrreundersgkelse.
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D. Resultater fra spgrreundersgkelsen

Resultatene fra denne sparreundersgkelsen har blitt innhentet i uke 14,15,16 og 17, en periode
som det har gatt sveert darlig for alle mgbelbutikkene. Etter samtale med samtlige

varehussjefer har dette vart en maned med omsetning/resultat godt under budsjett.

D.1. Aldersfordeling

Alder

35

@ Bohus
S W A-mgbler
c
< O Mgbelringen
@ Skeidar
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Figur D-1 Aldersfordeling ved de ulike mgbelbutikkene.
D.2. Kjgnnsfordeling
Kjgnn
70
60
50
..g 40 1 EMann
30 -
< E Kvinne
20 -
10 +
O i T 1
Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur D-2 Kjgnnsfordeling ved de ulike mgbelbutikkene.
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D.3. Yrkesstatus

Yrkesstatus
100
_ @ Bohus
8 H A-mgbler
c
< O Mgbelringen
M Skeidar
Heltid Deltid Ikke i arbeid Student
Figur D-3 Yrkesstatus ved de ulike mgbelbutikkene.
D.4. Arend
Zrend
80
_ @ Bohus
4_9 @ A-mgbler
c
< O Mgbelringen
| - | M Skeidar
Kjigpe Kikke Bytte Informasjon Annet
Figur D-4 Arend ved de ulike mgbelbutikkene.
D.5. Fremkomstmiddel
Fremkomstmiddel
400 ~
— 300 -
g 200 -
100 - 34 0 6
0 n T T 1
Bil Buss Sykkel Annet

Figur D-5 Fremkomstmiddel.




D.6. Gjennomsnittlig handlesum

Gjennomsnittlig handlesum

2500 - 2352

2000 -
g 1500 -
= - 758
Z 1000 a1 117

0 i T T
Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur D-6 Gjennomsnittlig handlesum.

Belapene er beregnet i forhold til ngkketall mottatt fra de fire varehussjefene (total
omsetning/ totalt antall kunder). Husk at Mgbelringen kun selger mgbler og dermed far et
hgyere gjennomsnitt.

D.7. Varekategori

Varekategori

40

35 B Stue

30 W Spisestue
=2 H Soverom
©
r 20 .
< B Kjgkken

15 .

10 B Oppbevaring

M Interigr
0 '.I T T T T T T T T T Annet
Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur D-7 Varekategori.

Denne figuren viser hvilke varekategorier kundene handlet innenfor. Kundene kunne sette
flere kryss, men det var bare de kundene som faktisk handlet noe som registrerte sitt svar.
Skeidar hadde flere av dagene 25 % pa alle varer ved bruk av DnB Mastercard. Dette gjer at
Skeidar dominerer denne figuren. Ogsa her er 100 respondenter per butikk forespurt.
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D.8. Viktigste arsakene for valg av butikk

Kundene matte her redegjere for de viktigste arsakene for valg av butikk. Kundene kunne
sette flere kryss og av den grunn varierer antall svar fra butikk til butikk.

Bohus
60
53
£ 30
< | N
18 :_- T T T T — T T T . T '_l T
R X X X
Qﬁ\c’ (‘\(\Q’ \T\Ib\% &{&Q/ \.\\00 (’\%Q 'D\O% Ib@z ‘_’\be (\(\Q/
(> N L & X2 e & ¢ v
&P @ E ‘o Q NK " &
® ¥ & &
&
Figur D-8 Bohus Alna — arsak til valg av butikk.
g
A-mgbler
60
_ 50
= 40
£ 30 I
10 N
i N
O T T T T - T - T
e X X X
R R A
SEE A R A U
N N < &
F @&0 D
Figur D-9 A-mgbler - arsak til valg av butikk.
Mgbelringen
80
= 60
©
£ 40
o m |
O . ; ; - ; { — ; - ; -_I—I___I
) X X L@ Q e (2 ™
¢ & @'z}% N N S x'?}ooo & ® &
& & «° < Q N Rl N ¥
@ 3 € ©
Q @Q S

Figur D-10 Mgbelringen Alna - arsak til valg av butikk.
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Annet

Figur D-11 Skeidar Alnabru - arsak til valg av butikk.

D.9. Har veert eller planer om a besgke flere mgbelbutikker i lgpet av dagen

Samtlige kunder

@Ja ENei @OKanskje

2%

Figur D-12 Andelen kunder som besgker flere mgbelbutikker i lgpet av dagen.

Pa butikkniva

100 ~

MJa

Antall

@ Nei

@ Kanskje

Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur D-13 Antall kunder som besgker flere mgbelbutikker ila dagen — pa butikkniva.

100




D.10. Totalinntrykk av mgbelbutikk (fra 1-5, der 5 er best)

Totalscore

4,3 4,23
4,2
4,1

4,03

3,9
3,8
3,7

Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

EBohus MA-mgbler @ Mgbelringen M Skeidar

Figur D-14 Totalinntrykk av mgbelbutikk.

D.11. Inntektsdiversjonsrater

Inntektsdiversjonsratene forteller oss hvor mye omsetningen til en akter gker som fglge av
redusert omsetning til en annen akter dersom kundene benytter sitt andrevalg Ved a vekte de
ulike kundediversjonsratene med kundenes handlebelgp far man en oversikt over hvor stor
andel av butikkens omsetning som diverterer til de andre aktgrene. Man antar da at kundene
ville handlet for det samme belgpet hos begge aktarene. Dette er i hovedsak mer nyttig
informasjon for et selskap enn kundediversjonsrater, da en betalende kunde er mer verdifull
enn 10 kunder som bare er innom for & kikke.

Som vi ser av figur D-15 handlet minoriteten av mgbelkundene pa Alna:

Handlende kunder

100
80

60
@ Handlet

40 M Handlet ikke

20

Bohus A-mgbler Mgbelringen Skeidar

Figur D-15 Handlende kunder pa butikkniva.
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Basert pa de betalende kundene og deres handlebelgp kommer vi frem til falgende
inntektsdiversjonsrater mellom butikkene i figuren nedenfor. Denne viser hvor stor andel av
omsetningen til butikkene i den gverste rekken som diverterer til kundenes andrevalg i
kolonnen til venstre. For eksempel er inntektsdiversjonsraten fra Mgbelringen til Skeidar 54,7
prosent, mens raten fra Skeidar til Mgbelringen er pa 0,4 prosent.

A-mgbler |Mgbelringen| Skeidar

0,02 0,223 0,639
A-mahler 0,167 0,209
Mgbelringen [} 0,139
Skeidar 0,013 0,181
IKEA o 0,092 0,064 0,138
J¥YSK 0,661 0,558 0
Living 0,326 ] 1] 0,01
Andre 0 i) 0 1]
Sum andel 1 1 1 1

Tabell D-1 Inntektsdiversjonsrater samtlige kunder.

Minner leseren om at flertallet av kundene ikke handlet noe. Majoriteten av de som kjepte noe

handlet ogsa for relativt sma belgp. Dette gjar at kunder som handlet for belgp hayere enn
10 000 kr vil utgjare en stor del av disse andelene.

D.12. Vurdering av andrevalg

Antallet kunder som hadde de ulike mgbelbutikkene som deres andrevalg varierer stort fra
butikk til butikk. Skeidar hadde definitivt flest, Mgbelringen og A-mgbler ferrest.

Bohus

B Mye bedre

M Litt bedre

Antall

M Like bra

M Litt darligere

H Mye darligere

Vareutvalg Pris Kval Beliggenhet Service

Faktor

m Vet ikke

Figur D-16 Vurdering av Bohus som andrevalg.
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A-mgbler

30
25 B Mye bedre
- 20 .
= M Litt bedre
r 15
< 9 H Like bra
5 M Litt darligere
0 - T T H Mye darligere
Vareutvalg Pris Kval Beliggenhet Service = Vet ikke
Faktor
Figur D-17 Vurdering av A-mgbler som andrevalg.
Mgbelringen
20
15 H Mye bedre
= M Litt bedre
£ 10
< M Like bra
> ] W Litt darligere
0 - m Mye darligere
Vareutvalg Pris Kval Beliggenhet Service o Vet ikke
Faktor
Figur D-18 Vurdering av Mgbelringen som andrevalg.
Skeidar
B Mye bedre
% M Litt bedre
€
< H Like bra
M Litt darligere
B Mye darligere

Vareutvalg Pris Kval Beliggenhet Service

Faktor

m Vet ikke

Figur D-19 Vurdering av Skeidar som andrevalg.
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E. Bruttomarginer

Bruttomarginen kan defineres som differansen mellom utsalgspris og innkjepspris, i prosent

av utsalgsprisen. Matematisk kan denne fremstilles som falgende:

utsalgspris —innkjgpspris _ salgsinntekter —vareforbruk

Bruttomargin (B) =
gin (B) utsalgspris salgsinntekter

67 331—42 996
Bohus Alna: B = ———=36%
- 67 331 ==

162 757-88 691
A-mgbler: B = =45%
e 162 757 —

. 66 384—41 441
Mgbelringen Alna: B = ——=38%
66 384 _

] 165961-103 551
Skeidar Alnabru: B = = 38%
165 961

(proff.no.a-d)
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