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Sammendrag

I denne oppgaven har jeg tatt for meg konkurransesituasjonen i Internettmarkeder. Jeg har
undersokt teoretiske prediksjoner av hvordan handel over Internett pavirker konkurransen. Ut
fra den undersgkte teorien kan det konkluderes med at Internett vil kunne fore til et mer
effektivt marked, med lavere prisnivd og mindre prisspredning. I oppgaven har prisdata fra
norske forhandlere av begker blitt brukt til & teste denne hypotesen. Det ble undersekt om
prisnivd og prisspredning er lavere hos rene Internettforhandlere og hybridforhandlere, enn
hos konvensjonelle forhandlere. Fastprisavtalen gjor at det ikke er mulig & gi mer enn 12,5 %
1 rabatt av fastpris, fra utgivelse til 30. april aret etter. Det ble derfor undersekt hvor stor
rabatt, 1 forhold til fastpris, de ulike salgskanalene gir. Dette bdde nir beker er bundet av
fastpris, og 6 og 18 maneder etter at den oppherte. Analysene ga delvis stette til hypotesen om
et lavere prisnivd 1 Internettmarkeder. For to av de tre utgivelsesarene var rabattene
signifikant sterre hos de rene Internettforhandlerne, enn de konvensjonelle forhandlerne. For
hybridforhandlerne fant man at rabattene var signifikant 1 ett av arene, men 1 de to andre viste
det seg at de faktisk var statistisk signifikant lavere. Nar det gjelder prisspredning, ga
analysen samlet sett stotte til hypotesen om lavere prisspredning pa Internett, bdde hos de rene
Internettforhandlerne og hybridforhandlerne. Det var opptil 50% lavere prisspredning hos
Internettforhandlerne sammenlignet med de konvensjonelle forhandlerne. Samlet kan vi si at
analysene 1 relativt stor grad gir stette til hypotesen om et mer effektivt marked, men at det er

klare variasjoner innenfor og mellom utgivelsesar.
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1. Innledning

Forbrukerne har aldri for stdtt overfor flere muligheter enn i dag. Badde 1 de konvensjonelle
butikkene og pé Internett blir tilbudene stadig flere. I storre grad enn for foretar forbrukerne
na kjepene sine pa Internett. Hele 76 % av den norske befolkningen kjepte eller bestilte varer
eller tjenester pa Internett de siste tolv manedene (SSB 2015) og bare i lgpet av 2014 ble det
gjiennomfort 57 millioner kjop. Nordmenn ligger péd toppen 1 Internetthandel i Europa og blant
nordeuropeerne er det vi som i gjennomsnitt netthandler aller mest. I fjor handlet norske
forbrukere varer og tjenester for 69 milliarder kroner, noe som tilsvarer rundt 25 000 kroner i
gjennomsnitt per innbygger. For Europa som helhet var dette tallet cirka 12 700 kroner per
innbygger, vi handler altsd nesten dobbelt s& mye som det man 1 snitt gjor 1 Europa (Virke
2015a). Selv om Internetthandel fremdeles utgjor en liten andel av den totale detaljhandel-
omsetningen med sine 6 % (Virke 2014), har gkningen av Internetthandel vaert betydelig de
siste drene. P4 tre dr har Internetthandelen 1 Norge vokst med droyt 50 % (DIBS 2015). I
2014 var veksten i1 Internetthandel av varer rekordstor med hele 16,8 %, mens veksten i
detaljhandelen som helhet til sammenligning var 3,4 % (Virke 2015b). Dette vil si at handelen
med varer vokser minst fire ganger raskere pa Internett enn det den gjor 1 detaljhandelen. Ser
vi pa de siste tilgjengelige tallene viser de at nordmenn 1 lgpet av 2. kvartal 2015 handlet for
6,6 milliarder kroner, en gkning pa hele 15,5 % fra den samme periode 1 fjor (Virke 2015¢c).

Vi opplever med andre ord en stor fremvekst i bruken av Internett som salgskanal 1 Norge.

Man kan s stille seg spersmél om hva vi kan forvente vil skje 1 markedet med denne store
fremveksten av Internetthandel. Hva vil skje med prisene? Helt siden Internett tok av pa
midten av 1990-tallet har forskere 1 omrdder som ekonomi, strategi, markedsfering og
kommunikasjon undersekt Internetts pdvirkning pa markedet. For med introduksjonen av
Internett oppstod det en helt ny méate 4 kjope varer og seke etter informasjon péd. Tidlig ble
det snakket om at Internett, ndr det ble en moden salgskanal, ville kunne lede til et mer
effektivt marked, det som ble kalt “’Internetteffektivitet”. Med fremveksten av Internett blir
det antatt at konsumentenes sgkekostnader vil bli redusert. Man vil for eksempel ved bruk av
en prissammenligningsside kunne sammenligne priser pa et produkt hos en rekke forhandlere
1 lapet av fa sekunder. Teknologien apner ogsa for at distribusjonen av varer blir mer effektiv,
enkelte mellomledd vil kunne forsvinne og bli erstattet av direkte salg mellom produsenter og
konsumenter. Samtidig vil de reduserte sekekostnader ogsa innsnevre produsentenes mulighet

til & segmentere markedet og pris-diskriminere. Eksisterende teoretiske modeller kan pa



bakgrunn av dette brukes til a vise at fremveksten av Internetthandel vil kunne fore til et

marked med lavere priser og mindre prisspredning.

For & underseke hva vi faktisk finner i markedet i dag vil det gjores en prisanalyse 1 det
norske markedet. Der vil det underseokes prising hos Internettforhandlere og konvensjonelle
forhandlere 1 bokbransjen. Selv om Internetthandelen vokser og stadig utgjer en sterre del av
den totale detaljhandelen er det store forskjeller mellom bransjer 1 hvor mye av omsetningen
som har blitt flyttet over pd Internett. En av de bransjene som har gjennomgatt store
strukturendringer som folge av Internetthandel og digitalisering er bokbransjen, hvor 18 % av
den totale bransjeomsetningen for beker (papir og e-bagker) nd kommer fra netthandel (Virke
2014). Bokmarkedet vil derav vare et interessant marked & studere. Boker har ogsa blitt brukt
1 lignende prisanalyser og disse resultatene kan da brukes til & sammenligne resultatene fra
denne analysen. Bailey (1998) for eksempel, undersokte priser pa beker i det amerikanske
markedet. Han fant heyere priser pa Internett enn hos konvensjonelle forhandlere, motsatt av
det man ifelge teorien skulle finne. Han fant heller ikke mindre prisspredning Dette arbeidet
var 1 midlertidig utfort tidlig 1 utviklingen av Internett, s resultatet kan komme av et umodent
marked. Brynjolfsson og Smiths (2000) undersekte ogsa prisingen 1 bokmarkedet, og de fant i
likhet med Bailey ikke mindre grad av prisspredning. De fant allikevel lavere priser pa
Internett enn hos konvensjonelle forhandlere, og kunne 1 sterre grad stette seg til pastanden

om Internettmarkeders effektivitet.

Hva kan man sé forvente a finne 1 forhold til prisingen av beker 1 det norske bokmarkedet? I
teorien skulle man egentlig kunne forvente & fa et lignende resultat som det man har fitt 1
andre land. I Norge har man en hey tilgang av Internett. Hele 97 % av husholdningene har i
2015 dette. Vi har ogsé en hey bruk av Internett, 96 % av befolkningen har brukt internett de
tre siste méanedene (SSB 2015). I tillegg som tidligere nevnt handler store deler av
befolkningen (76 %) pé Internett. Slik sett skulle man vare pé et likt eller hoyere niva som de
andre landene som har blitt undersekt og man skulle derfor kunne forvente & finne lignende
resultater eller resultater som 1 enda sterre grad bekrefter hypotesene. P4 den andre siden gjor
Bokavtalen det norske markedet annerledes enn andre markeder som er studert nar det gjelder
prising. Bokavtalen er en frivillig avtale mellom medlemmer i Forleggerforeningen og
Bokhandlerforeningen. En av de viktigste virkemidlene 1 denne avtalen er den faste bokprisen
som innebarer at alle beker utgitt pa norsk, utenom skolebgker for grunn- og videregaende

skole, blir gitt en fast pris som er gjeldene fra utgivelsdatoen frem til 30. april aret etter. I



denne fastprisperioden kan bokhandlerne gi maksimalt 12,5 % 1 rabatt. Innenfor
fastprisperioden er det derfor per definisjon begrenset mulighet for forhandlerne & variere
prisen, utover denne maksimale rabatten. P4 den andre siden kan man se pa prisingen etter
fastprisperiodens utlap, bdde pa kort og lang sikt. I denne oppgaven ensker jeg derfor &
underseke ulikheter 1 prisingen mellom Internettforhandlere og konvensjonelle forhandlere 1
det norske bokmarkedet béde 1 fastprisperioden og i tiden etter. Dette gjelder badde for prisniva

og prisspredning.

1.1 Problemstilling

Jeg vil 1 denne oppgaven undersgke hvilken innvirkning Internetthandel vil forventes & ha pa
konkurransen i markedet. Forbrukerne foretar nd 1 stadig sterre grad enn fer sine kjop pa
Internett, det vil derfor 1 denne oppgaven gis en teoretisk oversikt over hva vi ut fra allerede
eksisterende teori kan forvente vil skje 1 markedet med denne fremveksten. Jeg vil avgrense
oppgaven med & undersgke hvilken innvirkning man vil forvente & {4 pd prisene 1 markedet,
bade nar det gjelder prisniva og prisspredning. Videre vil jeg underseke hvilken innvirkning
man faktisk har fétt, i det norske bokmarkedet. Spesielt vil jeg fokusere pa a undersgke
ulikheter 1 prisingen av beker som er bundet av fastpris og av beker hvor denne har opphert.
Hvor stor rabatt i forhold til den gitte fastprisen velger de forskjellige typene av forhandlere &
gi 1 perioden hvor fastprisen er gjeldene? Og hvor stor rabatt vil forhandlerne gi et halvt og
1,5 ar etter at fastprisperioden har opphert? Er markedene ulike med hensyn til prisspredning?

Dette er spersmalene jeg ensker & finne svaret pa i denne oppgaven.

1.2 Organisering

Oppgaven er delt inn 1 syv kapitler. I kapittel 2 vil jeg presentere det teoretiske grunnlaget for
oppgaven. Det vil her bli presentert hvilken innvirkning Internetthandel vil forventes & ha pa
priser ut fra gkonomisk teori, bade nar det gjelder pa prisniva og prisspredning. I tillegg til det
presenteres hva som har blitt funnet 1 tidligere analyser. Videre vil jeg 1 kapittel 3 presentere
det norske bokmarkedet som det senere 1 oppgaven gjores en prisanalyse av. Spesielt vil det
bli lagt vekt pa a presentere Bokavtalen, siden denne vil vaere med pé & pavirke forhandlernes
prissetting. I kapittel 4 vil jeg presentere hvordan dataene brukt i prisanalysen har blitt
innhentet og utvalgt, mens jeg 1 kapittel 5 vil forklare de statistiske metodene brukt for &

analysere disse dataene. Dette gjelder statistiske metoder for & analysere bdde prisnivd og



prisspredning. I kapittel 6 vil resultatene fra prisanalysene bli presentert og diskutert, for jeg

til slutt 1 kapittel 7 vil komme med en oppsummering og konklusjon.
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2. Teoretiske prediksjoner av hvordan handel over Internett

pavirker konkurransen

Med utviklingen av Internett ble det introdusert en ny teknologi som har utfordret og
forandret de tradisjonelle matene vi selger og kjaper varer og tjenester pa. I sammenheng med
den nye mate a kjope og selge varer og tjenester pd, vil det vaere nyttig med et teoretisk
fundament for & kunne forstd og forutse hvilke konsekvenser dette vil kunne {4 pad markedet.
Det vil 1 dette kapittelet presenteres teoretiske prediksjoner av hvordan vi ut fra allerede
eksisterende ekonomisk teori, vil forvente handel over Internett vil pavirke konkurransen.
Denne oppgaven vil avgrenses med a undersgke hvilken forventet pavirkning Internetthandel
vil ha pa prisingen 1 markedet. Det vil forst undersokes hvilken pévirkning Internett forventes
a fi pa prisnivaet, for det undersegkes hvilken pdvirkning det forventes & {4 pa prisspredningen

1 markedet. Til slutt 1 kapittelet vil det gis en oversikt over empirisk litteratur pa omrédet.

2.1 Prisniva

Ut fra et skonomisk perspektiv er prisniva et nyttig mél pa et markeds effektivitet. A sette en
pris over marginalkostnaden forer til dedvektstap og ineffektivitet 1 markedet, siden
konsumenter som egentlig ville ha handlet, ikke har muligheten til det med denne prisen.
Lavere priser kan derfor fore til at flere handler kan gjennomfoeres. Dette vil vaere med pa a
bidra til ekt effektivitet 1 markedet, det vil si at det er samfunnsekonomisk enskelig. Det
finnes flere faktorer som kan lede til lavere likevektspriser. I sammenhengen med
fremveksten av Internetthandel, blir det ofte fokusert pd (for eksempel Brynjolfsson og Smith
(2000)) at faktorer som lavere sokekostnader, lavere etablering- og driftskostnader samt
redusert betydning av fysisk beliggenhet gjor at vi vil observere et lavere prisniva pd Internett
kontra de konvensjonelle markedene. Det vil pd grunn av dette vare et mer effektivt marked,
derav begrepet “Internetteffektivitet”. Det vil na forklares hvordan de nevnte faktorene vil

forventes a pavirke prisnivaet 1 Internettmarkeder.

2.1.1 Reduserte sgkekostnader

En av faktorene som pavirker likevektsprisene 1 markedet er sokekostnader. @konomisk teori
er basert pd antakelsen om at alle aktiviteter er forbundet med en gitt kostnad, dette gjelder

ogséd segket etter informasjon om produkter. En kunde som vurderer & kjope et produkt vil
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gjore en avveiing mellom informasjonen han allerede har om foreliggende produkter, og
kostnaden av a sgke etter mer informasjon om andre produkter. Prosessen med a soke etter
informasjon om et produkt starter for en kunde med en slik vurdering av sekekostnader, og
denne vurderingen gjentas sd i1 hvert steg i prosessen hvor kunden fremskaffer seg ny
informasjon. Bakos (1991, 1997) ser pa hvordan kunders sgkekostnader endres nar en gar fra
fysiske markeder til Internettmarkeder. Det vil ikke bli gatt inn 1 denne modellen, men bli

forklart noen av hovedtrekkene og resultatene.

Bakos bruker en generell sekemodell “unit circle” til & forklare hvordan sekekostnadene

endres 1 Internettmarkeder. Sirkelen er illustrert 1 figur 2-1.

Figur 2-1 : ”Unit Circle”

I denne modellen er selgernes tilbud og kjepernes preferanser plassert rundt en sirkel.
Kjopernes preferanser er heterogene, det vil si at de har ikke de samme preferansene, og disse
er jevnt fordelt langs sirkelen. Selgernes produkttilbud er ogséd differensiert langs den samme
dimensjonen. Hvis en kunde kjoper et produkt som ikke er perfekt i1 forhold til deres
preferanser, padrar de seg en kostnad. Dette er tapet av nytte ved & kjope et produkt som ikke
er deres ideelle. Bakos beskriver pavirkningen av sekekostnader slik at skal en kunde kunne
bli informert om produktinformasjonen (det vil si beliggenheten pé sirkelen) og prisen til en
selger, mé han betale en sekekostnad. Modellen baserer seg pa at kunder forst far informasjon
om et produkt eller en selger som er lett tilgjengelig, det vil si som har lave sgkekostnader.
Seket gjores ved et sekvensielt sgk, det vil si at kunden gjor ett og ett sok. Kunden ma deretter
bestemme om dette produktet er godt nok, eller om den skal seke videre etter et annet
produkt. Hvis prisdifferansen mellom disse alternativene ikke overstiger sekekostnaden, vil
sokekostnader 1 denne modellen fore til gkende produktpriser. Hver selger vil 1 likevekt sette
en pris som er avhengig av denne sekekostnaden, samt kostnaden av et ikke ideelt produkt for

kundene. Jo heyere disse er, jo heyere vil prisene for kundene vere. Dette vil ogsd gjelde
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soking 1 Internettmarkeder, selv om man der vil ha lavere sokekostnader. Det er maten man
soker pa, det vil si at man gjor sekvensielle sek, som gjor at man far en gkning 1 pris, siden
kunden mé betale for hvert enkelt sok. Reduserte sekekostnader pa Internett vil redusere
prisen ved at man kan bruke tjenester som for eksempel prissammenligningssider', og disse
vil kunne gi simultane sek. Det vil si at man kan fa informasjon om flere priser pa et enkelt
sok. Brynjolfsson og Smith (2000) for eksempel, fant at for & fa prisen pa en bestemt bok pa
Internett tok 20 sekunder ved & bruke en prissammenligningsside. For den samme boken tok
det til sammenligning nesten tre minutter per butikk med & ringe forhandlerne. Slike sgk vil
altsd eliminere ekningen 1 pris som kommer av at kundene betaler for hvert enkelt
informasjonssegk. Resultatet blir ifelge modellen lavere priser pad grunn av at kundene med
simultane spk kan sammenligne flere alternativer samtidig. De lavere prisene med disse
sokene vil ogsé fore til at flere alternativer blir undersekt, og at informasjonen kan oppdrives
raskere. At slike prissammenligningssider kan filtrere informasjon og presentere
informasjonen pd en oversiktlig méte, gjor at kunden bruker mindre arbeid for & finne relevant
informasjon. Dette gjor igjen at kostnad og tid ved seket reduseres. Informasjonen som
kunder far oppleves derfor som mer relevant. Dette vil vere hovedfordelen med slike
tjenester. Tiden man antar brukes pd informasjonssek vil derved i1 Internettmarkeder bli
redusert, det blir sgkt etter mer informasjon, og denne informasjonen blir ogsd opplevd som

mer relevant ettersom den settes sammen pa en méte som gjor at sekekostnadene reduseres.

Bakos foreslar altsd at med et hoyt antall av selgere, vil hver kjoper med tilnermet ingen
sokekostnader kunne bli matchet med den selgeren som har kjeoperens ideelle produkt.
Ettersom sgkekostnaden reduseres vil det resultere 1 at den mulige fortjenesten selgerne kan
ta, blir redusert. Ettersom sekekostnadene reduseres vil prisene ogsa gd ned mot en
likevektspris som vil nerme seg marginalkostnaden. Selgernes fortjeneste vil bli lav, men
ikke vare null pa grunn av produktdifferensiering, som gjor det mulig for selgerne a fa profitt.
Tilsvarende vil kjopere 1 et marked med heoye sokekostnader, fa et tap pd som folge av denne
kostnaden og for tapet av nytte ved & kjope et produkt som er mindre enn ideelt. Med
sokekostnader vil selgerne kunne sette heye priser, siden kjoperne mangler fullstendig

informasjon om markedet.

Har vi et marked med homogene produkter, vil pris da bli det eneste som kan differensieres.

' For eksempel: www.prisguide.no, www.prisjakt.no, www.kelkoo.no og www.bokfunn.no.
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Uten sekekostnader for kjeperne, vil det uten kapasitets-skranker bli ekstrem sterk
rivaliseringen mellom selgerne (Sergard 2003). En selger kan ved & sette prisen litt under
konkurrenten, stjele alle kundene fra han. Selgeren som setter den aller laveste prisen vil
derfor fa alt salget. Dette forer til at alle prisene vil gd mot marginalkostnaden, og selgeren
med den laveste marginalkostnaden vil kapre hele markedet, som i Bertrand-konkurranse. I et
fysisk marked vil ikke dette endelige utfallet av Bertrand-konkurranse kunne eksistere pa
grunn av heye sokekostnader. Bakos antyder at dette 1 sterre grad vil kunne bli mulig i

Internettmarkeder. Dette vil dermed ogsé fere til et mer effektivt marked.

Denne teorien har noen svakheter, som antagelsen om at kjoperne for hvert trinn kan vurdere
og beregne sgkekostnadene. Men Bakos’ teori har likevel ofte blitt brukt som det teoretiske
grunnlaget for arbeid om pdvirkningen av prissammenligningssider pa Internett. Det er
allikevel ikke bare prissammenligningssider som gjor at sekekostnadene reduseres. Selv uten
disse kan konsumentene ved & bruke de enkelte forhandlernes hjemmesider raskt
sammenligne priser mellom forhandlerne. Brynjolfsson og Smith (2000) fant at det tok ett
minutt per Internettbutikk for & finne prisen pa en bok, vesentlig kortere enn a ringe. I folge
Bakos vil selve Internetts’ tekniske natur vaere med pa a redusere sekekostnadene i

Internettmarkeder. Dette siden Internett har stor utbredelse og et enhetlig sprak, og gjer at det

er ideelt for & samle og segke informasjon.

Hvis man derfor antar at Internett vil fore til reduserte sekekostnader for kjoperne, bade nar
det gjelder pris og produktinformasjon, vil Bakos’ resultater for prising pa Internett bety at for
de samme varene og tjenestene vil Internettmarkeder ha lavere priser, enn de konvensjonelle

markedene.

2.1.2 Reduserte etablering - og driftskostnader

En annen faktor som kan veere med pé & styre likevektsprisen 1 markedet er kostnader bade
ndr det gjelder er til etablering og til drift. For det forste kan lave etableringskostnader vare
med pa & begrense fortjenesten selgerne har mulighet til 4 ta. Dette pd bakgrunn av at lavere
etableringskostnader vil fore til at flere tilbydere vil gd inn i markedet. I Internettmarkeder vil
ogsa beliggenhet ha mindre eller ingenting & si for etablering. Disse faktorene vil fore til okt

konkurranse 1 markedet. For det andre, kan en lavere kostnadsstruktur ogsé fere til lavere
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priser pa lang sikt, ved a redusere de underliggende kostnadene som prisene er basert pa.

Etablering

Flere faste kostnader er nedvendige for at en markedstransaksjon skal kunne finne sted. I
fysiske markeder inkluderer disse faste kostnadene fra alt fra kostnader til utstillingslokaler,
til kostnader forbundet med reklame og markedsfering. Selv om reklame og
markedsforingskostnader fremdeles vil vere en viktig kostnad, trenger ikke
Internettforhandlere fysiske lokaler for & kunne stille ut varene sine. Det er allikevel andre
faste kostnader som er nedvendige hos en Internettforhandler, som for eksempel kostnader

forbundet med Internettilgang og med & drive en Internettside.

De faste kostnadene forbundet med 4 med & ga inn 1 Internettmarkedet kan vaere lavere enn de
faste kostnadene forbundet med & gé inn 1 det fysiske markedet (Bailey 1998). Mens man hos
en tradisjonell forretning trenger et neye valgt lokale med de rette fasilitetene for & kunne
tjene kundene, vil beliggenheten til en Internettforretning vare mindre eller ikke relevant.
Internettforhandlernes lokaler kan ligge avsides og til og med deles med andre
Internettforhandlere, uten at det vil ha noen betydning for kundene. I hovedsak vil
inngangsbarrierene vare knyttet til kostnader forbundet med Internett-tilgang, lager, utstyr og
merkevarebygging. Behovet for investering 1 lokaler vil vere begrenset og det vil ikke vare
urimelig & anta at de storste etableringskostnadene vil vare til lager og oppbygging av

merkevare og en kundekrets.

Maten & handle pd vil vere annerledes for kundene pd Internett, men kostnaden for &
muliggjore markedstransaksjonen vil vere lavere for selgerne. Lavere faste kostnader
forbundet med 4 gé inn 1 markedet, vil pavirke konkurransen ved at det vil oppmuntre flere
tilbydere til & g4 inn 1 markedet. Med lave etableringskostnader vil terskelen for & gd inn 1
markedet vere lavere. Forhandlerne drar fordel av at de faste kostnadene, som eker den
gjennomsnittlige kostnaden av produktene de selger, blir lavere. Hvis de holder prisene like
mellom de fysiske butikkene og Internettbutikkene vil de ha sterre resultatmargin. Hvis de
setter ned prisen og kan holde resultatmarginen lik, kan de oke salget. Resultatet blir at flere
tilbydere lokkes mot markedet og muligheten for profitt. Dette gjor at kundene vil fa flere

forhandlere og flere produkter & velge mellom, og det som mulig kan vare en lavere pris.

I tillegg til at de lave etableringsbarrierene pa Internett vil oppmuntre flere tilbydere til & g&

inn 1 markedet, vil den reduserte betydningen av fysisk beliggenhet ogséa fere til at det blir
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flere tilbydere i markedet. De fysiske markedstransaksjonene er begrenset av beliggenhet
(Bailey 1998). Det vil for disse markedstransaksjonene vare en korrelasjon mellom salg og
beliggenhet, illustrert i figur 2-2. Fysisk avstanden mellom kunde og selger vil pavirke
mengden av salg. Jo nermere kunden er selgeren, jo heyere vil salget vare. Forskjellen
mellom fysiske markeder og Internettmarkeder er at det i Internettmarkeder ikke vil vaere en
slik korrelasjon mellom beliggenhet og salg. Som forklart er beliggenheten til
Internettforhandlerne ikke relevant for kundene, og salget vil derfor mer sannsynlig folge den
flate linjen som vist 1 figuren. Det vil si at salget er uavhengig av beliggenheten til

Internettforhandleren.

Mengden av salg

Fysisk _‘E

~— Internettmarked
marked \‘ / \ /

[ 1)

Beliggenhet
(fysisk avstand)

Figur 2-2 : Sammenheng mellom salg og beliggenhet (Bailey 1998)

Ettersom beliggenhet til forhandlerne ikke har noe betydning, vil Internettmarkedet fore til
flere valgmuligheter for kundene. Kunder som har hatt begrensete valgmuligheter som folge
av beliggenhet og hoye sekekostnader, vil nd kunne kjope fra forhandlere over hele verden.
Nar markedet beveger seg fra en fysisk beliggenhet til Internett, vil dette derfor fore til at det
blir sterre konkurranse for forhandlerne siden de na vil konkurrere i et marked med flere
konkurrenter. Dette vil kunne true lokale monopoler. Forhandlere som tidligere har kunnet
holdt pd sin posisjon som folge av geografisk separasjon fra sine konkurrenter, vil nd mete
konkurranse fra Internettforhandlere som pd grunn av deres store rekkevidde, nd tilbyr
alternativer for kundene. Nar en forhandler er en monopolist 1 et marked kan den sette prisene
slik de selv ensker uten at de blir truet av at kundene istedenfor vil kjepe fra en konkurrent.
Monopolisten vil da sette en pris for & maksimere fortjenesten som uten konkurranse ofte vil
vare over den konkurransedyktige likevekten 1 markedet. Nér man introduserer konkurranse i
markedet, kan ikke prisen lengre bli satt slik den tidligere monopolisten selv gnsker. Med

homogene produkter vil kundene da gi til en konkurrent som har lavere priser og selgeren vil
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miste alt salg. Dette vil kunne fore til lavere priser. Med Internettmarkeder er det lite trolig at
monopoler vil kunne eksistere siden forhandlerne vil ha konkurrenter fra hele verden. En
storre geografisk rekkevidde for Internettforhandlere, vil ogsa gjere det mulig for flere selgere
a etablere seg 1 markedet. Selgere som tidligere meotte for store kostnader, og en for liten
geografisk rekkevidde av salget for & bere etableringskostnadene, vil nd kunne gjore dette.

Den globale rekkevidden av Internett, leder altsa til et storre antall konkurrenter 1 markedet.

Priskonkurransen mellom Internettforhandlerne vil altsd oke ettersom rekkevidden av
Internetthandel blir global, og ettersom de faste etableringskostnadene gar ned (Bailey 1998).
Den okte konkurransen gjer at forhandlerne trenger & bruke deres konkurransemessige
fortrinn til 4 tilby et bedre produkt, eller deres eksisterende produkt til en lavere pris for &
kunne overleve 1 markedet. Fortrinnet forhandlerne tidligere hadde som folge av geografisk
beliggenhet, vil ikke lengre vere et konkurransemessig fortrinn, og det beste produktet vil
appellere til kunden uten at avstanden vil bli tatt hensyn til. I et marked med homogene
produkter er det derfor mer sannsynlig at vi vil 4 ren Bertrand-konkurranse. For det samme
produktet har Internettforhandlerne ikke noe annet valg enn & sette prisen lik eller lavere enn
sine konkurrenter, for & f4 noe salg. Hvis de ikke gjor dette vil kunden vil velge en
konkurrent. Likevekten vil da, som forklart tidligere, nds nér alle prisene er like og lik

marginalkostnaden c.

Driftskostnader

Internettforhandlere vil ogsd kunne ha en lavere kostnadsstruktur enn de konvensjonelle
forhandlerne. Det regnes med at man ved fremveksten av Internetthandel wvil fa
kostnadsreduksjoner som folge av nye og mer effektive distribusjonsformer (Combe 2012).
Internett vil pavirke hvordan godene gér fra produsentene til konsumentene. Internett som
plattform gjor at man lettere kan tilrettelegge kommunikasjon mellom forhandlere og kunder.
Ettersom mer og mer informasjon blir tilgjengelig pd Internett, kan kundene lettere direkte
kommunisere med produsentene, istedenfor med butikkene som et mellomledd. En folge av
dette er at det vil kunne lede til ’disintermediering” - det vil si en forkorting eller noen ganger
fullstendig fjerning av ledd 1 distribusjonskjeden mellom selger og kjeper. Mellomledd vil
kunne bli overfledige ettersom kundene mer direkte har mulighet til & forhandle med
produsentene. Det har vaert mange eksempler pa dette 1 praksis, spesielt i mediebransjen. Et
eksempel er at man né kan laste ned musikk direkte fra artisten pa Internett, uten & matte gi

innom et plateselskap og en forhandler. Med & redusere antall ledd 1 distribusjonskjeden kan
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man redusere kostnadene av fa produktet til kundene.

En lavere kostnadsstruktur vil kunne fore til lavere priser pa lang sikt, ved & redusere de
underliggende kostnadene som prisene er basert pa. I markeder med homogene produkter er
den eneste muligheten for selgerne til & kunne oppnd resultater over gjennomsnittet, &
produsere til en kostnad som er lavere enn konkurrentenes. (Porter 1985). Det er dette vi
kaller en kostnadslederskapsstrategi. I et slikt marked hvor marginalkostnaden bestemmer den
laveste prisen, ma forhandlerne redusere kostnadene for a fortsatt vaere konkurransedyktige.
Hvis Internett forer til en lavere kostnadsstruktur som forklart, vil dette medfere en lavere
grensekostnad og en forhandler med en kostnadslederskapsstrategi vil derfor sette en lavere
pris. Dette betyr at man vil f& lavere priser 1 markedet. En selger som har lavere
grensekostnad enn sine konkurrenter, vil ogséd kunne oppné profitt (Sergard 2003). Dette ved
a sette prisen marginalt under konkurrentens grensekostnad. Forhandlerne vil fremdeles
betjene hele markedet, siden konkurrentene ikke vil utfordre denne prisen grunnet at de ikke

kan sette en lavere pris uten a tape penger.

Det er altsa flere grunner til & tro at fremveksten av Internetthandel vil kunne fore til et

marked med lavere priser enn det man finner i de konvensjonelle markedene.

2.2 Prisspredning

Prisspredning betyr at ulike selgere har ulike priser for det samme godet pd det samme
tidspunktet. Hovedérsakene til at prisspredning observeres i de konvensjonelle markedene
antas & vare hoye sokekostnader, eller andre arsaker som gjor at kunder har imperfekt
informasjon om pris. Nar det antas at Internettmarkeder vil ha lavere sekekostnader, og vil
nerme seg markeder med perfekt konkurranse, vil dette kunne tilsi at prisene 1 disse
markedene vil bli mer like. Dette betyr mindre grad av prisspredning pa grunn av

sokekostnader og imperfekt informasjon, noe som né vil forklares naermere.

2.2.1 Sgkekostnader

En grunn til at man kan observere prisspredning er sgkekostnader. Bakos (1997) finner i

modellen, gjennomgatt 1 del 2.1, at hvis selgerne er tilfeldig lokalisert langs sirkelen 1 figur 2-
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1, og kan observere konkurrentenes priser, vil likevektsprisene ikke bli symmetriske (like).
Med tilstedeveaerelsen av sekekostnader vil det bli hayere priser i omrader hvor det er mindre
konkurranse. Ettersom sgkekostnadene reduseres derimot, vil spredningen av priser mellom

forhandlere reduseres mot en felles pris.

Argumentet for denne pastanden er at med heye sekekostnader vil det for en kunde kunne
vaere for dyrt & sgke etter en forhandler som har den laveste prisen. Det vil si at kostnaden av
a soke etter en ekstra forhandler vil vare hayere enn den forventede vinningen med & finne en
forhandler med en lavere pris. Disse hoye sokekostnadene vil vaere med & svekke
forhandlernes insentiv til a sette en lavere pris enn konkurrentenes, siden det gjor det mulig
for forhandlerne & holde en heyere pris. Fordelen med Internettmarkeder som Bakos foreslar i
modellen, er at kostnaden per avstand & seke gar mot null. Ettersom sekekostnadene da
synker vil markedet bli mer transparent. Kundene vil da kunne sgke blant flere forhandlere,
noe som vil fere til sterkere priskonkurranse for selgerne siden kundene vil ha flere
forhandlere & velge mellom. Med et mer transparent marked vil kundene kunne velge
produktet med den laveste prisen. Produsentenes mulighet til & segmentere markedet og pris-
diskriminere vil derfor bli innsnevret. De reduserte sekekostnadene forer til at veldig heye
priser ikke vil kunne eksistere. Prisvariasjonen vil reduseres siden en forhandler ikke vil f&
noe salg hvis de prover a holde en heyere priser enn dens konkurrenter. Internettforhandleren
som er villig til & selge til den laveste prisen vil da kapre alle kundene. For at flere

Internettforhandlere skal kunne overleve i markedet, mé de altséd ha den samme (lave) prisen.

Med antagelsen om lavere sgkekostnader pa Internett, vil det derfor for et gitt produkt vare
mindre prisspredning mellom Internettforhandlerne enn prisspredningen mellom
konvensjonelle forhandlere. I likhet med arsakene til lavere priser, diskutert 1 avsnittet om
prisnivé, bygger denne hypotesen pé at gkt konkurranse vil gi en pris som vil bevege seg mot

marginalkostnaden og en enkelt pris.

2.2.2 Ulikt informerte kunder

Prisspredning kan ogsé oppstd av konsumenter som er ulikt informert om priser. Varian
(1980) blant annet, har studert effekten av informerte og uinformerte kunder péa
likevektsprisen 1 markedet. Hopkins (2006) blant annet, bruker i forbindelsen med
fremveksten av Internetthandel, deler av denne modellen for 4 forklare hvorfor man kan

forvente prisspredning 1 et marked. Denne innsikten vil nd bli brukt, for & mer intuitivt
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forklare hvorfor vi vil forvente mindre prisspredning pa Internett, fremfor a presentere

Varians modell som helhet.

I modellen antar man ferst at noen konsumenter er informert om alle prisene 1 markedet, mens
andre kun vet om en pris og vil heller ikke lete etter andre. Man antar at en konsument
istedenfor at den mé segke etter en og en forhandler (for eksempel Diamond 1971), kan fa
informasjon om prisene til en rekke, eller til og med alle, forhandlere pa en gang. Dette er i
teorien kalt en “clearinghouse-modell”. Kunden kan fa informasjon om en rekke, eller alle
forhandlere ved & lese en avis, eller som 1 denne sammenhengen ved & bruke en

prissammenligningsside.

De uinformerte kundene vil 1 modellen velge en tilfeldig forhandler, og velger a kjope hvis
den prisen de har kjennskap til er lavere enn deres reservasjonspris. Modellen antar at dette vil
vere andelen ¢ av alle kunder. De andre (1- g) kundene er informerte og kjeper kun fra

forhandleren som har den laveste prisen.

Videre antar man at alle kundene ensker & kjope en enhet av godet hvis prisen ikke er hoyere

enn en felles maksimalpris: p*.

Gitt at vi har n selgere og L kunder, vil en selger som tar en lavere pris enn alle de andre
selgerne, selge til bade de informerte og de uniformerte kundene. Dette vil bli totalt:

qgL/n+ (1 —¢q)L

De andre selgerne vil bare selge til de uinformerte og vil derfor forvente et totalt salg pa:

qL/n

Man antar sd at selgerne har en konstant marginalkostnad c¢. Det er da, sa lenge det finnes
bade informerte og uinformerte kunder, (¢ € (0,1)), to mulige strategiske likevekter for

selgerne.

Forst, hvis alle selgerne hadde den samme prisen, ville det generelt vert lennsomt for en
selger & sette en pris rett under denne prisen. Dette siden selgeren da ville kapret hele
markedet, som 1 Bertrand-konkurranse. Dette er fordi han 1 tillegg til de uniformerte kundene,

ogsa far selge til de informerte.
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Den andre strategien kan vare at man pd grunn av de uinformerte selgerne, som ikke er
prissensitive, kan sette en pris lik monopolprisen p* Man vil da fa en fortjeneste pa
minimum: (p*-c)qL/n . Hvis de andre selgernes priser da er nerme c, vil kanskje den mest
lonnsomme prisen vaere monopolprisen p*. Det vil si at hvis den garanterte fortjenesten

(p*-c)qL/n , er hayere enn ¢, kan selgere rasjonelt velge & sette prisen til: p* .

Det vises at sd lenge det er nok uinformerte kunder, vil det vare en blandet likevekt, hvor
selgerne kan bruke en strategi kalt “random pricing behavior”. I denne strategien velger
selgerne tilfeldig lav eller hoy pris, for & tiltrekke seg ulike typer kjopere. Resultatet blir at
noen forhandlere setter en lav pris for 4 tiltrekke seg de informerte konsumentene, mens andre
forhandlere setter en hay pris for & selge til de uinformerte kundene. Det er derfor vi vil finne

prisspredning i et marked der det ogsé finnes uniformerte kunder.

Vi kan videre anta at kunder kan betale en pris x for & bli mer informert. For noen vil denne
kostnaden x vare heyere enn for andre. For eksempel vil konsumenter som har tilgang til
Internett og en prissammenligningsside, f& prisinformasjon til en lav kostnad. Konsumenter

uten Internettilgang, vil kunne ha en hoyere sokekostnad.

Rasjonelle kunder vil kun velge & bli mer informert, hvis de forventer & finne en selger som

setter en pris hvor gevinsten ved & sgke er storre enn kostnaden:

P* =D min > X.

Pmin Vil vaere den laveste prisen man forventer a finne ved & bruke et verktoy som nevnt
ovenfor. (p* - p .in ) er det vi kaller ”Value of Information”. Det vil si at verdien av den
informasjonen man fikk ved & seke 1 markedet, tilsvarer den prisreduksjonen man oppnédde
med seket. Sa lenge det finnes kunder med segkekostnader heyere enn denne, vil det finnes
uinformerte kunder 1 markedet. Selgere vil derfor ha flere optimale strategier. S& selv om alle

parter handler rasjonelt, vil vi derfor ha en likevekt med et sett av ulike priser.
Det vises 1 modellen at hvis antallet uinformerte kunder (1- ¢g), gér mot null, vil prisen falle til

c. Med andre ord vil dette bety at hvis det ikke finnes noen uinformerte kunder, vil alle kjope

fra selgeren med den laveste prisen og alle selgerne vil sette en pris lik marginalkostnaden c.
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Videre kan vi anta at antallet uinformerte kunder vil gd ned hvis sekekostnaden x 1 ligningen
over, reduseres. I hvilken grad det vil brukes ulike prisstrategier vil altsd avhenge av hvor stor
andel informerte og uniformerte konsumentene det er i markedet. Det vil si hvor stor
asymmetrien i markedet er. Hvis markedene er mer symmetriske, forventer vi derfor det vil gi
mindre prisspredning. Det vil si hvis alle konsumentene er informerte, vil prisen nerme seg
marginalkostnad ¢ hos alle selgerne. Og hvis alle konsumentene er uinformerte, vil prisen

na@rme seg monopolprisen p*.

Pé bakgrunn av at vi forventer at Internettmarkeder vil lede til reduserte sokekostnader, og
derfor mer informerte kunder, vil vi forventer vi at Internettmarkedene vil vare mer
symmetriske enn de konvensjonelle markedene. Ettersom mengden av kjepere med heye
sokekostnader reduseres, vil prisen hos selgerne gradvis reduseres fra monopolprisen til
konkurranseprisen (marginalkostnaden). Ut fra denne teorien vil vi altsd kunne forvente et
marked med mindre prisspredning, siden prisen hos alle selgerne vil narme seg

marginalkostnaden c .

2.2.3 Heterogene produkter

Hoye sokekostnader eller kunder som ikke er perfekt informert om priser, blir som forklart
over tradisjonelt sett pd som hovedarsakene til prisspredning. I tillegg til dette kan brudd pa
antagelsen om homogene produkter ogsé veere med pé & forklare prisspredningen i et marked

(Brynjolfsson og Smith 2000).

Selv nar produkter fysisk er like, kan det vere faktorer som vil vere med pa 4 gjore at
produktene oppfattes som ulike av kundene. Chow (1967) for eksempel, ser pa produkter som
(heterogene) kurver av (homogene) karakteristikker. Tilstedevearelsen eller fravaeret av en
karakteristikk hos et bestemt produkt, vil fere til at ellers like produkter vil oppfattes som
ulike. Forhandlerne kan derfor manipulere karakteristikkene og pa den méten differensiere
produktene 1 kundenes oyne. En slik karakteristikk kan for eksempel vaere muligheten hos en
selger til & returnere et kjopt produkt, til en gitt tid. Hvis produktene man sammenligner pa en
eller annen mate oppfattes som ulike for kundene, vil prisene deres ogsd kunne vare ulike.
Med homogene produkter vil en selger som setter prisen heyere enn sine konkurrenter miste
salget til en konkurrent, og prisen vil gd mot marginalkostnaden (Bertrand-konkurranse). Selv

1 tilfeller med sé lite som to konkurende forhandlere av et produkt, vil forhandlerne nér de er
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pris-setterne kunne opptre pa en mate som gjor at all profitt blir eliminert, det som kalles
Bertrand-paradokset (Tirole 1988). P4 den andre siden hvis produktene derimot differensieres,
altsd at produktene oppfattes som mer heterogene for kjoperne, vil Bertrand-paradokset kunne
unngas og forhandlerne vil kunne oppna profitt (Tirole 1988). Ved a differensiere produktene,
vil forhandlerne ikke miste hele salget dersom de setter en pris som er hgyere enn deres
konkurrenter (Sergard 2003). Differensierte produkter innebarer nemlig at noen konsumenter
genuint vil foretrekke et produkt, selv om dette er dyrere enn konkurrentens. Med at en
produsent skiller sine produkter fra andre konkurrenters med karakteristikker som er viktige
for kunden, vil det kunne innebare at disse produktene foretrekkes fremfor andres produkter.
En bedrift vil derfor ikke miste hele salget selv om den setter prisen pa sitt produkt hayere
enn prisen pa konkurrentenes produkter. Forhandlerne kan derfor innfere ulike prisstrategier

for ulike kunder, noe som vil fere til mer prisspredning i markedet.

A differensiere og manipulere produktkarakteristikker slik som dette, vil trolig vere
vanskeligere pd Internett enn hos konvensjonelle forhandlere. Pa Internett har forhandlerne
som nevnt, liten mulighet til & differensiere seg med tanke péd geografi og tilgjengelighet. Alle
forhandlerne vil 1 teorien vere like tilgjengelige for kundene. Sa denne effekten vil i stor grad
reduseres. Servicen forhandlerne kan tilby vil ogsa vare begrenset pd Internett. Ved salg av
for eksempel baker, som er et homogent produkt, vil ekstra tjenester som forslagsverktoy med
anbefalinger, lydklipp og anmeldelser ikke kunne variere s& mye mellom de ulike
forhandlerne. Disse er ogsd rent informerende og er ikke knyttet direkte til kjopet av
produktet. Slik sett kan en kunde derfor lett benytte seg av en av disse tjenestene for sa a
kjope produktet hos en annen Internettforhandler, uten at dette vil medfere store kostnader for
kunden. Tjenester som leveringstilbud og subsidiering av fraktkostnader er det ogsa
begrensede muligheter for & kunne variere mellom forhandlerne. P4 den andre siden er et
viktig, og mye diskutert aspekt ved fremveksten av Internett tryggheten av Internetthandel. I
begynnelsen av utviklingen av Internetthandel oppga mange av de som ikke handlet pa
Internett, at de ikke gjorde det 1 frykt for at det ikke var trygt. Dette kan fore til at ellers
homogene produkter heller vil oppfattes som heterogene. Nér det gjelder trygghet med tanke
pa betaling kunne vi i Norge allerede 1 2005 si at man var ferdig med det som kalles
Sikkerhetsfasen. Det vil si den fasen av Internetthandel, hvor det er manglende tillit til
betalingslesninger og andre forhold knyttet til netthandel, som begrenser veksten. I en
undersekelse oppga 90 % at de opplevde at betalingslosningene pé Internett var sikre (Virke

2014). Allikevel kan det vere andre forhold knyttet til trygget, som gjor at en kunde heller vil
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velge & kjope hos én istedenfor en annen. Hybridforhandlere, det vil si fysiske butikker med
nettbutikk, har 1 sd mate en fordel med at det for kundene kan foles tryggere & bruke deres
nettbutikker. Dette siden disse vil ha kjente butikknavn, som kundene har et forhold til og
derfor foles tryggere. Ved eventuelle problemer med kjopet i nettbutikken kan man ogsa

oppseke butikkene direkte.

I sum kan vi allikevel si at Internettmarkedene vil kunne fore til at produktene i mindre grad

vil kunne oppleves som heterogene, og vi vil derfor forvente mindre prisspredning.

2.3 Oppsummering av teori

Det er altséd ut fra teorien grunn til a tro at fremveksten av Internetthandel vil kunne fore til et
marked med lavere priser og mindre prisspredning enn det man finner i de konvensjonelle
markedene. Netthandlerne kan i1 sammenligning med kjoperne i de konvensjonelle
markedene, pad grunn av reduserte sekekostnader skaffe seg informasjon om produkter og
tjenester lettere. De kan ogsd 1 sterre grad lettere finne produkter som passer deres ideelle
preferanser. De reduserte seokekostnadene, 1 tillegg til lavere etableringskostnader og
driftskostnader, vil ogsd fere til en lavere pris for kundene, etter som det blir sterre
konkurranse 1 markedet. Etter hvert som kostnadene reduseres, vil prisene ga mot
marginalkostnaden og en enkelt pris. Internett vil ogsd kunne lede til mer like priser ved at det
forer til mer informerte kunder, ettersom de reduserte sekekostnadene gjor at asymmetrien i
markedet reduseres. | tillegg vil muligheten til differensiering mellom forhandlerne veere

mindre. Resultatet blir et mer effektivt marked.

Vi kan pa bakgrunn av dette, sette opp to hypoteser:
1) Vi vil finne lavere priser 1 Internettmarkedet enn 1 det konvensjonelle markedet

2) Vi vil finne mindre prisspredning i Internettmarkedet enn 1 det konvensjonelle markedet

Om prisnivaet og prisspredning faktisk er lavere 1 Internettmarkedet enn 1 det konvensjonelle

markedet, er hypoteser som er mulige a teste og underseke gyldigheten av.
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2.4 Oversikt over den empiriske litteraturen

Det har blitt gjennomfer en rekke empiriske arbeid pd omradet for 4 teste hypotesen om
Internettmarkeders effektivitet. Resultatene 1 disse arbeidene har vert varierende. Det vil nd
bli presentert noen av disse. Det vil fokuseres pa presentere Bailey (1998) og Brynjolfsson og
Smiths (2000) analyser, siden disse regnes & vere de mest innflytelsesrike pd omrddet. |
tillegg vil Moens (2003) analyser presenteres, siden disse er gjort 1 det norske markedet. Det
vil sd kort presenteres resultater fra flere andre analyser for & f& et overblikk over resultatene

pa omréadet.

Bailey (1998) undersokte Internettmarkeders effektivitet med & sammenligne priser pd beker,
CD-er og Software solgt hos totalt 52 Internettforhandlere og konvensjonelle forhandlere i
1996 og 1997 1 det amerikanske markedet. Strategien for & identifisere om de to markedene
virker forskjellige nar det gjelder prisniva, var & underseke om prisen pa et produkt solgt over
Internett var lavere enn prisen for det samme produktet 1 det fysiske markedet. Det ble
undersekt hvor stor den gjennomsnittlige rabatten for & kjope pa Internett fremfor hos
konvensjonelle forhandlere var. Hypotesen var at denne skulle vare storre enn null. Det ble
ogsa brukt en ikke-parametrisk test, hvor det ble undersegkt antall ganger den laveste prisen
ble funnet hos en Internettforhandler og konvensjonell forhandler. Den statistiske
signifikansen av disse resultatene ble ogsa testet. Strategien for & identifisere om de to
markedene virker forskjellige nér det gjelder prisspredning, var & se pa de gjennomsnittlige
standardavvikene for de ulike produktgruppene hos de to forhandlertypene. Det ble sé testet
om disse standardavvikene var statistisk signifikant forskjellige med en F-test. Bailey fant
gjennomgéende hoyere priser pd Internett 1 alle de tre produktgruppene i tidsperioden. Motsatt
av det vi ifelge hypotesen skulle finne. Han fant heller ikke lavere prisspredning pa Internett.
Dette skulle tilsi at Internettmarkeder ikke er mer effektive enn de konvensjonelle. Bailey
argumenterer allikevel for at de hoyere prisene kan komme av et marked som er umodent og

ikke velutviklet.

Inspirert av Bailey undersgkte Brynjolfsson og Smith (2000) effekten av Internett pa
markedet med & sammenligne priser hos Internettforhandlere og konvensjonelle forhandlere
av beker og CD-er hos amerikanske forhandlere. Dataene inneholder over 8,500 individuelle
prisobservasjoner hentet inn fra mars 1998 til mai 1999 hos totalt 41 amerikanske Internett-

forhandlere og konvensjonelle forhandlere. Brynjolfsson og Smith analyserer de to
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markedene med & undersoke blant annet prisnivéer og prisspredning mellom forhandlere.
Strategien for & identifisere om markedene virker forskjellige nir det gjelder prisniva er &
sammenligne gjennomsnittlig pris 1 de to markedene, for s & undersoke om denne er statistisk
signifikant. I tillegg sammenligner de hvor mange ganger den laveste Internettprisen av en
bok eller CD pé et gitt tidspunkt er lavere eller lik den laveste konvensjonelle prisen. Begge
analysene gjor de bade for "rene” priser og etter & ha lagt til frakt og skatt. For & identifisere
om markedene virker forskjellige nér det gjelder prisspredning underseker de blant annet
antall ganger hvor prisspredning er heyere pa Internett enn hos konvensjonelle forhandlere.
Som mal pa prisspredning brukes bade standardavvik prisintervall” (differansen mellom
heyeste og laveste pris for hver tittel) og ’trimmet pris” (differansen mellom nest hoyeste pris
og nest laveste pris). Ulikt Bailey, fant Brynjolfsson og Smith at prisene var 9-16 % lavere pa
Internett enn hos de konvensjonelle forhandlerne, selv nar man tar hensyn til kostnader for
frakt og skatt. En mulig forklaring for forskjellen i resultatet mellom de to undersgkelsene er
at Internettmarkeder har blitt mer effektive mellom 1996 og 1999, men ulikheter i
metodologiene mellom de gjor at de ikke er direkte sammenlignbare. Brynjolfsson og Smith
fant 1 likhet med Bailey heller ikke lavere prisspredning péd Internett. De fant at priser for
identiske beker og CD-er hos forskjellige forhandlere varierer 1 snitt 33 % for beker og 25 %
for CD-er. Disse resultatene gir stotte til hypotesen om at Internett er en mer effektiv kanal i

term av prisnivd, men ikke nér det gjelder prisspredning.

I 2001 undersgkte Moen (2003) prisdata pa CD-er, DVD-er og beker (som ikke var omfattet
av Bokavtalen) hos norske Internettforhandlere og konvensjonelle forhandlere for & teste
hypotesen om Internetteffektivitet. Strategien for & identifisere om markedene virker
forskjellige var a undersgke om prisniva og prisspredning var lavere hos Internettforhandlerne
enn hos de konvensjonelle. For & undersegke dette ble det utfort bade parametriske og ikke-
parametriske tester pa prisdataene. Analysene av prisene ble utfert med ulike priser. Det ble
brukt “rene” priser og priser med fraktkostnader. For & underseke om Internettforhandlerne
manipulerte de faktiske kostnadene ved a kjope pa Internett, ble det ogséd utviklet en ny type
pris “’korrigerte priser” for & ta hensyn til det. Nar det gjelder prisniva fant Moen signifikant
lavere pris pa Internett kontra 1 vanlige butikker 1 alle de tre produktkategoriene, med “rene”
og “korrigerte” priser. Nar han inkluderte fraktpriser fant han derimot ingen signifikant
forskjell. Moen fant at det ikke var signifikant lavere prisspredning pd Internett pd noen av
produktene, med noen av prisene. Resultatene ga derved stette til hypotesen om

Internettmarkeders effektivitet ndr det gjelder prisnivd, men ikke prisspredning. I sum
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konkluderte han med at Internett i Norge per 2001 ikke kunne karakteriseres som en fult

moden distribusjonskanal, 1 forhold til det man skulle forvente ut fra ekonomisk teori.

En rekke empiriske verk, i tillegg til disse, har ogsa undersekt hypotesen om et mer effektivt
Internettmarked. For a fa et overblikk av hva som har blitt funnet, vil jeg na presentere noen

av resultatene kort:

En del arbeid har stettet hypotesen om lavere priser i Internettmarkeder. Lee et al. (2003), fant
at prisene pad CD-er i1 det koreanske Internettmarkedet var signifikant lavere enn 1 det
konvensjonelle markedet. Brown og Goolsbee (2002) estimerer at prissammenligningssider
pa Internett ledet til ett dropp 1 priser pa livsforsikring pa 8-15 %. Sengupta og Wiggins
(2006) analyserte effekten av Internett pa priser av flybilletter, og fant at kunder som kjeoper
billetter pa Internett betaler rundt 11 % mindre enn de som kjopte 1 det konvensjonelle
markedet. De finner derimot ikke statte til at ekningen 1 billetter kjopt péd nett leder til lavere
priser mer generelt. I helhet er derimot ikke Internettmarkeder s effektive som teoriene skulle
tilsi. Erevelles, Rolland og Srinivasan (2001) undersegkte prisingen hos Internettforhandlere og
konvensjonelle forhandlere 1 vitaminindustrien. De fant 1 likhet med Bailey (1998) signifikant
hoyere gjennomsnittlig pris per enhet hos Internettforhandlere enn hos de gjorde hos de
konvensjonelle. Resultatene deres indikerte ogsa at prisspredning hos Internettforhandlerne
var sterre enn hos de konvensjonelle forhandlerne, ogsé det motsatte av det man ifelge teorien
skulle finne. Clemons, Hann og Hitt (2002) fant ogsa stor prisspredning pa Internett. Dette var
hos reisebyrder, hvor billettpriser varierte opp til 28 % for den samme kundeforespeorselen, og
opp til 18 % etter man tok hensyn til billettkvalitet og forskjeller i ruter ved & bruke en
hedonisk prismodell. Clay et al. (1999) gjorde en omfattende prisundersegkelse 1 bokindustrien
og fant, etter man kontrollerte for bokkarakteristikker, at prisene hos de utvalgte
Internettforhandlerne og konvensjonelle forhandlerne var like. De fant ogsd at det var

substansiell prisspredning hos nettforhandlerne, fra 5 til 11 % hos de tre storste forhandlerne.
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3. Det norske bokmarkedet

I dette kapittelet vil det norske bokmarkedet presenteres. Bokavtalen gjor at det norske
bokmarkedet er annerledes enn andre markeder som er studert. Innenfor fastprisperioden er
det per definisjon ingen forskjell i prisingen mellom ulike forhandlere ut over de maksimale
12,5 % som det kan gis i rabatt. P4 den andre siden kan man studere prisingen etter
fastprisperiodens utlep, bade pa kort og lang sikt. Det vil her gis en presentasjon av de ulike
akterene 1 bokmarkedet. Deretter vil det bli diskutert om de konvensjonelle bokhandlerne i
dag konkurrerer med nettbokhandlerne. S& vil Bokavtalen og hvilken pavirkning den har pa

forhandlernes prising presenteres.

3.1 Aktorer

Det norske bokmarkedet bestar av en rekke akterer. Disse vil na presenteres kort, for & fa et

overblikk over markedet.

Forlag
I Norge finnes det tre store forlagsgrupper; Aschehoug, Cappelen Damm og Gyldendal, i

tillegg til et stort antall mindre forlag. I 2010/2011 ble det gjennomfert en undersokelse av
forlagssituasjonen 1 Norge av Institutt for medier og kommunikasjon ved Universitetet i Oslo,
hvor man fant hele 13.000 separate utgivere (Oslo Economics 2011). Béde store og sma
forlag er tilknyttet den norske Forleggerforening, og deres medlemmer og bokklubber star for

cirka 80 % av det totale bokmarkedet (Den norske Forleggerforening 2015).

Distribusjonskanaler
Forlagenes beker blir solgt direkte til bokhandlerne, og de andre ulike salgskanalene. Det

eksisterer altsé ikke noe eget grossistledd mellom forlag og salgsledd. I midlertidig finnes det
egne distribusjonssentraler som serger for en samordnet utsendelse av varer til forhandlerne.
Det finnes tre slike storre distribusjonssentraler i Norge: Forlagssentralen, SentralDistribusjon

og Bladcentralen (Oslo Economics 2011).

Bokhandlere
Videre, blir bekene solgt gjennom ulike kanaler. De fysiske bokhandlerne stir na, som

tidligere ar, som den storste salgskanalen for beker 1 Norge. 60 % av befolkningen oppga 1 en

sporreundersgkelse utfort av Bokhandlerforeningen 1 2015 at de kjopte sin siste bok der.
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Tilgangen pé fysiske bokhandlere kan karakteriseres som god. 87 % av landets befolkning bor
1 en kommune som har en eller flere bokhandlere (Bokhandlerforeningen 2014a), og ifelge
Leserundersakelsen fra 2014 opplever 91 % av befolkningen at de har en bokhandel som er
innenfor akseptabel reiseavstand (Bokhandlerforeningen 2014b).

Totalt finnes det per 31.12.2014 582 bokhandlere 1 Norge, som er tilknyttet
Bokhandlerforeningen. Det fleste bokhandlerne 1 Norge, bade konvensjonelle, med og uten
Internettbutikk, og rene Internettforhandlere, er medlemmer 1 denne foreningen. Tilsammen
finnes det ni kjedetilslutninger som er selgere av beker, og alle er tilknyttet
Bokhandlerforeningen. En oversikt over bokhandelkjedene vi har i Norge i dag med antall

butikker og markedsandeler basert pa nettoomsetning, finnes i tabell 3-1.

Tabell 3-1 : Norske bokhandlerkjeder * (Bokhandlerforeningen 2014a, BOK365 2014a)

Bokhandlerkjede |Antall butikker | Markedsandeler (%)

Akademika 32 5,3
Ark 111 11,1
Boklageret 19 0,6
Campusbok 15 -

Fri Bokhandel 92 3,2
Kjedefri 29 5,9
Libris 72 5,4
Norli 84 10,2
Notabene 113 4
Tanum 15 3,1

Bokhandlerkjedene Norli og Libris fusjonerte 1 2011. Ser vi pa disse kjedene samlet er det de
som er storst bade nar det gjelder nettoomsetning og antall butikker. Etter Norli Libris er det
Ark og Notabene som er de storste bokhandlerkjedene nar det gjelder henholdsvis

markedsandeler og antall butikker.

Andre salgskanaler
I tillegg til de fysiske bokhandlene finnes det en rekke andre salgskanaler beker kan kjepes

gjiennom. Kanalene vil imidlertid ha store forskjeller mellom seg, og variere 1 blant annet

2 Forlaget Vigmostad og Bjerke kjopte i 2014 opp Akademika og Studia. Den frivillige bokkjeden Campusbok
sammen med disse to ble fra nyttdr “nye Akademika” (BOK365 2014b), Campusbok er derfor utelatt under

markedsandeler.
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service og produktutvalg. Hovedsakelig bestir kanalene av Internett, bokklubber, kiosk og
supermarked/dagligvare forretninger. Bokhandlerforeningens halvarlige undersekelse av
bokkjep fra 2015 viser hvor forbrukerne oppgir & ha kjept sin siste bok. Disse resultatene er

presentert 1 figur 3-1:
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Figur 3-1 : Hvor norske forbrukere oppgir & ha kjept sin siste bok (2015)
(Bokhandlerforeningen 2015a)

Etter fysiske butikker ser vi at det er Internett som stadr som den sterste salgskanalen for
beker. 18 % svarte at de kjopte sin siste bok her (Bokhandlerforeningen 2015a). Det finnes
flere store nettbokakterer 1 Norge. Blant de sterste finner vi Adlibris, Bokkilden, CDON og
Haugen Bok. I tillegg har flere av de store bokhandelkjedene ogsé egne nettbutikker, og er det
vi kan kalle hybridforhandlere. Akademika, Ark, Norli, Notabene og Tanum er alle dette.
Man kan 1 disse bestille de enskede bakene hjem 1 posten, 1 tillegg til at flere av disse né tilbyr
det som kalles klikk og hent” som gjer at man selv fysisk kan hente de bestilte bakene hos

den nermeste bokhandelen.

Den tredje mest bruke salgskanalen for beker, ut fra undersekelsen, er bokklubbene. Hver av
de tre storste forlagsgruppene, som nevnt tidligere, har ogsa egne bokklubber. Vi har De
norske Bokklubbene som blant annet eies av Aschehoug og Gyldendal, og Tanum

Bokklubbene som eies av Cappelen Damm. Andelen av bokkjep gjennom bokklubber gitt
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sterkt tilbake de siste drene. De ti siste arene har andelen som oppgir at de kjopte sin siste bok

gjennom en bokklubb gétt ned med 18 % (Bokhandlerforeningen 2015a).

Sluttbrukere
Leserne er markedets sluttbrukere. Leserundersokelsen fra 2014 utfert av

Bokhandlerforeningen og Forleggerforeningen, viser at nordmenn leser og kjoper mye beker.
Hele 93 % av befolkningen leste minst en bok 1 2013, og 40 % av befolkningen leste flere enn
10 beker. Nér det gjelder kjop av beker viser undersekelsen at 85 % av befolkningen kjepte
minst en bok dette dret, og i gjennomsnitt kjepte forbrukerne 11 beker hver. Undersokelsen
viser ogsa at kvinner leser mer enn menn; 97 % kvinner mot 90 % menn leser beker

(Bokhandlerforeningen 2014b).

3.2 Konkurrerer de konvensjonelle bokhandlerne mot Internett-

bokhandlerne?

Det er som nevnt de fysiske bokhandlerne som utgjer den sterste salgskanalen for beker i
Norge i dag. Samtidig har man sett en betydelig ekning i handel via Internett de siste arene,
som forklart innledningsvis. Man kan derfor stille spersméal om, og 1 s fall 1 hvilken grad,
disse fysiske bokhandlerne og Internettbokhandlerne konkurrer mot hverandre. Det ble 1 2010
foretatt en slik vurdering. Bokhandlerkjedene Norli og Libris sekte da om & fusjonere, og det
ble i den forbindelse wvurdert om nettbokhandlere inngar 1 det samme relevante
produktmarkedet som fysiske allmennbokhandlere. Konkurransetilsynet konkluderte 1 2011
med at de ikke gjor dette (Konkurransetilsynet 2011), og dermed at de ikke konkurrer direkte
mot hverandre. Det er nd snart fem ar siden denne vurderingen, og man kan stille spersmal
om situasjonen har endret seg 1 dag. For omsetningen for det norske Internettmarkedet for

varer og tjenester har vokst betydelig i hvert av arene siden vurderingen.

Utvikling i Internetthandel
I folge DIBS (2015) sin estimerte storrelse av det norske Internettmarkedet, illustrert 1 figur 3-

2, har omsetningen for det norske Internettmarkedet vokst med drayt 50 % pa tre ar. I ar var

omsetningen nesten ti milliarder kroner mer enn 1 fjor.
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Figur 3-2 : Det norske Internettmarkedets storrelse (DIBS 2015)

Denne veksten skyldes trolig ikke wveksten 1 varehandel alene. Figur 3-3, wviser
omsetningsendringen for butikkhandelen (total varehandel), og distansehandelen (Internett og
postordrehandel), ifolge PostenNorge og Statistisk sentralbyrd. Som vi ser har veksten i
distansehandelen vokst betydelig mer enn butikkhandelen som helhet. Dette forteller oss

dermed at veksten ikke skyldes den totale veksten i varehandelen alene.
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Figur 3-3: Omsetningsendring i distansehandel og butikkhandel 2011-1.halvéir 2014
(Bring 2014)

Utvikling i Internetthandel av bgker
Nar det gjelder kjop av beker hos Internettforhandlere har denne, 1 likhet med markedet som
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helhet, vokst sterkt de siste drene. De ti siste drene har andelen som oppgir at de kjeoper sine
beker hos en Internettforhandler okt med over 10 %. I de fem éarene etter fusjonen mellom

Norli og Libris, har andelen gkt med hele 8 % som vist i figur 3-4.
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Figur 3-4 : Hvor norske forbrukere oppgir & ha kjept sin siste bok (2010-2015)
(Bokhandlerforeningen 2015a)

Det er allikevel et godt stykke for Internettforhandlerne er pd samme nivd som de
konvensjonelle bokhandlerne. Mer enn tre ganger sd mange oppgir 4 ha kjept sin siste bok hos
konvensjonelle forhandlere enn hos Internettforhandlerne. Vi ser at de konvensjonelles andel
har holdt seg stabilt de siste fem &rene. Internettforhandlerne har trolig forst og fremst tatt

andeler fra bokklubbene. Som tidligere nevnt har disse gatt sterkt tilbake de siste érene.

Det er god grunn til 4 tro at det blir mer nettkjop av beker 1 d&rene som kommer, som illustrert

i figur 3-5.
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Figur 3-5 : Hvor norske forbrukere oppgir at de vil kjope bekene sine 1 fremtiden (2010-2015)
(Bokhandlerforeningen 2015a)

Andelen som tror de kommer til & kjope beker pa Internett 1 fremtiden er ekende, hele 34 %
oppgir 1 undersegkelsen at de vil gjere dette 1 &rene som kommer. De fem siste arene har denne

okningen vert pé 8 %.

Selv om Internettforhandlerne 1 dag fremdeles har et godt stykke igjen for de er pa samme
niva som de konvensjonelle forhandlerne, er det pa bakgrunn av dette god grunn til & tro at
Internett vil vere en viktig salgskanal for beker 1 arene fremover (Bokhandlerforeningen
2015a). Det gir oss derfor ogsa grunn til & tro at nettbokhandlerne trolig i sterre grad vil
konkurrere med de fysiske utsalgsstedene. Det er ut fra dette vanskelig & si om de direkte
konkurrerer med hverandre i dag, men de konkurrerer trolig mer mot hverandre enn det de

gjorde 1 2010 nar vurderingen av fusjonen Norli Libris ble foretatt.

3.3 Bokavtalen

Handelen med bgker er regulert av Bokavtalen, en frivillig avtale for medlemmer i
Bokhandlerforeningen og forlag som er medlem 1 Forleggerforeningen. Bokavtalen er en
bransjeavtale mellom Bokhandlerforeningen og Forleggerforeningen som setter rammene for
salg av beker i Norge. Avtalen har eksistert siden 1962 (Gjems-Onstad og Storsveen 2015) og
fornyes regelmessig. Avtalen som er gjeldende i dag, tradde 1 kraft 1. januar 2015 og varer ut
2017. Formadlet med avtalen er & legge til rette for & bevare og utvikle norsk sprdk og
litteratur, og fremme utgivelse og salg av litteratur 1 begge malformer (Bokhandlerforeningen
2015b). Avtalen bygger pa prinsippet om fast bokpris. Denne gir muligheten til & tilby et
mangfold av titler som gjeres tilgjengelig via mange plattformer og salgssteder. Dette er ogsa
med pa & stimulere til god fremvekst av nye forfatterskap. Bokavtalen skal i tillegg vaere med

pa a:
-legge til rette for innovasjon og utvikling i et lite sprdkmarked, og er en premiss for virksom

konkurranse

-fremme kultur- og kunnskapsformidling og stimulere leseinteressen og kunnskapstilegnelsen.
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Det er ogsd andre aspekter ved forholdet mellom forelegger og bokhandler som er regulert i
bokavtalen. Det finnes for eksempel ulike abonnementsordninger, som gjor at en bokhandel
som melder seg pa et slikt abonnement far et utvalg av bestemte typer nye beker fra forlaget.
Forhandlerne skal da tilbys fersteksemplar til fast rabatt samt en fast sortimentsrabatt. Et
annet aspekt er skaffe- og leveringsplikten, som gér ut pé at hvis en kunde sper om en bestemt
bok, er bokhandleren pliktig til & skaffe denne og forlaget pliktig til & levere denne til
bokhandelen.

Bokavtalen innebarer altsd at akterer i bokbransjen samarbeider og er dermed et unntak fra
konkurranseloven. Det aller viktigste virkemiddelet i avtalen er den faste bokprisen, noe som

inneberer at akterene avtaler pris seg imellom.

3.3.1 Den faste bokprisen

Den faste bokprisen inneberer at de deltakende forlag skal sette en bindene videresalgspris pa
sine baker, jf. Bokavtalen § 2.1. Boker skal selges til en fast pris i utgivelsesaret og frem til og
med 30. april aret etter. Det vil si at fastprisperiodens varighet har en spennvidde fra 4 til 16
maneder. Muligheten forhandlerne har til & konkurrere pa pris vil dermed vere begrenset i
denne perioden. I det fastprisperioden oppherer, star forhandlerne derimot fritt til & sette
prisene. Ordningen omfatter 1 midlertidig ikke alle bokgrupper (Bokhandlerforeningen
2015b). Boker deles inn i felgende grupper (Bokhandlerforeningen 2015¢) :

Bokgruppe 1. Skolebegker

Bokgruppe 2. Fagbgker og lerebeoker

Bokgruppe 3. Sakprosa

Bokgruppe 4. Skjennlitteratur

Bokgruppe 5. Billigbaker

Bokgruppe 6. Verk

Bokgruppe 7. Kommisjonsbeker, lover, forskningsrapporter og tilsvarende
Bokgruppe 8. Lydbeker og elektroniske innholdsprodukter

Bokgruppe 9. Annen litteratur

Den faste bokprisen omfatter alle beker 1 bokgruppene 2 til 9. Gruppe 1, skolebgker for

grunn- og videregaende skole, er ikke omfattet av paragrafen. For utgivelser som er serlig
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ressurskrevende kan fastprisperioden bli forlenget. Dette ved at forlaget gir bokhandelen full

returrett for bekene og informasjon om de utgivelser som skal omfattes av dette.

For at fastprisens betydning og innhold skal bli sikret er det ikke lov for noen salgskanal & gi
bort beker som er bundet av fastpris. Det er heller ikke tillatt & tilby pakker hvor andre boker,
produkter eller tjenester inngér, knyttet til kjop av fastprisbundne beker. Samt & benytte kjop
av fastprisbeker til opptjening av lojalitets- eller medlemsfordeler, og & forbeholde beker i
fastpris til én eller et utvalg forhandlere. Det er uavhengig av disse bestemmelsene 1 § 2.1

tillatt med gratis frakt pa forsendelser av baker.

Selv om beker 1 de nevnte bokgrupper skal ha en fast pris 1 fastprisperioden, har allikevel alle
forhandlere muligheten til & gi en rabatt pa inntil 12,5 prosent 1 denne perioden, jf. Bokavtalen
§ 2.2. Dette gjelder for fastprisbundne beker i bokgruppe 3, 4, 8 og 9. Det vil si at
forhandlerne blant annet kan gi rabatt pa sakprosa, skjennlitteratur og e-beker, mens de ikke

kan gjore dette pd billigbeker (pocketbgker) (Bokhandlerforeningen 2015b).

Bokavtalen innebarer altsd at akterer i bokbransjen samarbeider og er dermed et unntak fra

konkurranseloven.

3.3.2 Bokavtalen og konkurranseloven

Bokavtalen er 1 utgangspunktet ulovlig med hensyn til konkurranseloven § 10.
Konkurranseloven § 10 regulerer konkurransebegrensende avtaler mellom foretak, og krrl. §
10, forste ledd a), stadfester at: “Enhver avtale mellom foretak, enhver beslutning truffet av
sammenslutninger av foretak og enhver form for samordnet opptreden som har til formal eller
virkning & hindre, innskrenke eller vri konkurransen, er forbudt, sarlig slike som bestar i: &
fastsette pa direkte eller indirekte mate innkjops- eller utsalgspriser eller andre

forretningsvilkar”.

Det er altsd ikke lov etter denne bestemmelsen for sammenslutninger av foretak, her
Bokhandlerforeningen og Forleggerforeningen & opptre samordnet for & bestemme
utsalgspriser. I midlertidig apner konkurranseloven § 3 for at det kan godkjennes vedtak som

er unntak fra loven. Unntaket for Bokavtalen er gitt i forskrift 13. Desember 2013 nr. 1455
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pkt. 12: Forskrift om unntak fra konkurranseloven § 10 for samarbeid ved omsetning av

beker. Forskriften tredde 1 kraft 1. Januar 2015 og er gjeldende til 31. Desember 2016.
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4. Datainnsamling

Som fortalt 1 ferste kapittel, vil det 1 denne oppgaven gjennomferes en prissammenligning
mellom ulike forhandlertyper 1 det norske bokmarkedet for & underseke prisnivd og
prisspredning 1 markedet. Forhandlerne som underseokes vil vere konvensjonelle forhandlere,
hybridforhandlere og Internettforhandlere. Det vil 1 dette kapitelet presenteres hvordan valg
av produkt, utvalg av forhandlere og utvalget av titler til prissammenligningen ble bestemt. |
tillegg til vil det bli presentert hvordan selve innsamlingen av prisdataene ble gjennomfert. Til

slutt blir det forklart hvilke data som vil vaere grunnlag for analysen.

4.1 Produkt

Produktet det i denne oppgaven blir valgt & gjere en prisundersekelse pé er boker.

Boker ble valgt siden det er et produkt som har en heoy grad av standardisering. Man kan lett
soke etter og identifisere hver boktittel, siden alle titler har et unikt ISBN>-nummer. Boker har
ogsd medium til relativt lav grad av produktdifferensiering. Det som kan differensieres vil
blant annet vere ulike utgaver, heftet eller innbundet versjon, format og utgivelsesar. Siden
beker har hey grad av standardisering, medium grad av differensiering, 1 tillegg til at de
selges hos en rekke ulike forhandlere, kan man si at det vil vere et egnet produkt for en

prissammenligning (Bailey 1998).

Marked Standardisering Produktdifferensiering
Bgker Hay Medium

Figur 4-1 : Bekers grad av standardisering og produktdifferensiering (Bailey 1998)

4.2 Forhandlere

I denne oppgaven vil det undersekes ulikheter 1 prising mellom varer solgt hos konvensjonelle
forhandlere, hybridforhandlere og varer solgt hos rene Internettforhandlere. Det kan derfor

veaere nyttig med en klar definisjon av de ulike typene av forhandlere:

Konvensjonell forhandler:

3Internasjonalt Standard Boknummer
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Forhandler som selger varen direkte til kunden over disk 1 butikken. Kunden maé altsa kjepe

og hente varen fysisk selv 1 butikken.

Internettforhandler:
Forhandler med egen Internettside hvor de averterer og selger varene direkte til kunden

gjennom Internett. Varene bestilles her og leveres via post til kunden.

I tillegg har man det som kalles en Aybridforhandler. Det er en hybrid lesning av en

konvensjonell salgskanal og en Internettkanal, som illustrert 1 figur 4-2.

Internett -
forhandler

Konvensjonell
forhandler

Hybridforhandler
(Konvensjonell og
Internett)

Figur 4-2 : Hybridforhandler

En hybridforhandler regnes altsd som en forhandler som selger varer badde over disk i butikk, i
tillegg til pa Internett. Selv om hybridforhandlerne skiller seg fra rene Internettforhandlere, vil
Internettdelen av  hybridforhandlerne 1 denne oppgaven regnes som en type

Internettforhandler. Dette siden varen bestilles pa Internett og leveres i posten.

Nér man skal gjore en prissammenligning ber man velge ut forhandlere som har et allment og
generelt utvalg av boktitler. Dette gjelder badde de konvensjonelle forhandlerne og
Internettforhandlerne. Forhandlernes tilbud av titler ber altsa vere stort, samtidig som det er
variert. Dette tilsier at nisjebutikker bar ekskluderes. Dette gjelder for eksempel Vivo, som er
mer spesialisert mot kristen litteratur. Det velges et slikt utvalg av forhandlere for a sikre et
mest mulig representativt salg i forhold til en variert og bred gruppe av kunder som kjoper
produktene. I tillegg vil det vaere med a sikre at det er hoy tilgjengelighet av de titlene som

velges ut for datainnsamling.
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P& bakgrunn av denne informasjonen blir det valgt & underseke priser hos felgende

forhandlere:
Konvensjonelle forhandlere: Forhandlere hos bokhandlerkjedene Ark, Norli og Notabene.
Dette er kjeder som har butikker over hele landet, og som har et allment og generelt utvalg av

titler.

Internettforhandlere: Haugen Bok (www.haugenbok.no), Adlibris (www.adlibris.no) og

Bokkilden (www.bokkilden.no). Dette er de storste og mest kjente Internettforhandlerne av

beker 1 Norge. Har ogsé et allment og generelt utvalg av titler.

Hybridforhandlere (bdde konvensjonell- og internettforhandler): Ark, Norli og Notabene.

Dette er de storste kjedenes Internettbutikker.

4.3 Titler

Nar man velger ut titler ber man bade velge titler som kan klassifiseres som bestselgere og
”vanlige” titler som er fra et randomisert utvalg. Man ber ogsa velge ut omtrent like store
grupper fra hver av disse kategoriene. Dette er for & reflektere det faktiske kjop og salget av
titler hos forhandlerne, og for & sikre en balansert vekting av de enkelte titlene i analysen.
Hvis man kun gjer et utvalg av populaere bestselgere vil det kunne fore til at analysen blir
vridd mot loss-leader products” (Bailey 1998). Det vil si produkter som har et stort
salgsvolum som selges med tap. Forhandlerne bruker slike produkter for & eke den totale
ettersporselen av de andre produktene de selger. Disse typer av produkter vil kunne fore til
systematiske feil 1 undersgkelsen. Hvis man derimot kun gjer et utvalg av randomiserte titler,
vil det kunne fore til at man ikke vektlegger de populare titlene nok, eller at de utvalgte
forhandlerne ikke forer alle de utvalgte titlene. Dette vil ogsd kunne fore til stoy og feil i

dataene.

Det er ogsd nedvendig & gjere en avgrensning i1 utvalget av titler med tanke pa

gjennomferbarheten av denne oppgaven innenfor den gitte tidsrammen.

Pé bakgrunn av denne informasjonen ble det derfor valgt &4 bade velge ut tilfeldige titler og

titler som regnes som bestselgere. Bestselgere regnes som bgker som 1 lgpet av utgivelsesaret
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har ligget pa ”Boklista” under kategorien skjennlitteratur hos Bokhandlerforeningen. Denne
listen er basert pd statistikk fra de sterste bokhandlerkjedene og Internettforhandlere, og
skulle derfor representere nasjonale salgstall. Titlene er valgt med tilfeldig utvelgelse.
Utvalget av “vanlige” titler ble hentet fra store databaser hos de ulike Internettforhandlerne.
Randomisering ble utfert ved a trekke tilfeldig fra databasene blant titlene som har blitt utgitt
1 det dret som undersekes. Titlene ble ogsa undersgkt for tilgjengelighet hos de utvalgte

Internettforhandlerne og hybridforhandlerne for de ble akseptert 1 utvalget.

Det ble valgt a avgrense utvalget av titler med hensyn pd bokgrupper. Dette pd bakgrunn av at
man da kan studere eventuelle prisforskjeller blant de ulike gruppene av beker, noe som det
vil vere interessant & underseke. Det ble valgt & se pd bokgruppe 4, skjonnlitteratur. Dette
fordi det er en av bokgruppene hvor det utgis og selges mest beker. I tillegg finnes det stor
variasjon innenfor gruppen. Bokgruppe 4 er inndelt som felgende (Bokhandlerforeningen

2015¢) :

Bokegruppe 4 (skjennlitteratur) :

4.1. Norsk skjennlitteratur for voksne
4.1.1 Romaner

4.1.2 Noveller

4.1.3 Lyrikk

4.1.4 Skuespill

4.1.5 Essays

4.1.6 Antologier

4.1.7 Krim/spenning

4.1.8 Klassisk litteratur

4.1.9 Sang- og visebeoker

4.1.0 Diverse

Kommentar til 4.1.3.: Gjendiktning av lyrikk er d betrakte som norsk lyrikk

4.2 Oversatt skjonnlitteratur for voksne
4.2.1 Romaner

4.2.2 Noveller

4.2.3 Lyrikk

4.2.4 Skuespill

4.2.5 Essays

4.2.6 Antologier

4.2.7 Krim/spenning
4.2.8 Klassisk litteratur
4.2.9 Sang- og viseboker
4.2.0 Diverse

4.3 Norsk skjennlitteratur for barn
4.3.1 Billedbaker

4.3.2 Romaner barn

4.3.3 Romaner junior

4.3.4 Romaner ungdom
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4.3.5 Antologier

4.3.6 Klassisk litteratur
4.3.7 Sang, viser, dikt
4.3.8 Noveller

4.3.0 Diverse

4.4. Oversatt skjonnlitteratur for barn
4.4.1 Billedbeker.

4.4.2 Romaner barn

4.4.3 Romaner junior

4.4.4 Romaner ungdom

4.4.5 Antologier

4.4.6 Klassisk litteratur

4.4.7 Sang, viser, dikt

4.4.8 Noveller

4.4.0 Diverse

Barn: 0-ca. 6 ar. Junior: ca.6 ar-ca. 12 ar. Ungdom: ca. 12 éar-ca. 16 ar.

Det blir valgt & analysere bokgruppe 4.1 norsk skjennlitteratur for voksne, med undergruppe
4.1.1 romaner og 4.1.7 krim/spenning. Samt bokgruppe 4.2, oversatt skjennlitteratur for
voksne, med undergruppe 4.2.1 romaner og 4.2.7 krim/spenning. Dette er noen av
undergruppene hvor det er flest utgivelser innen hovedgruppen, og hvor det var mulig 4 fa tak

1 tilstrekkelig datamateriale.

Det ble valgt ut titler som er utgitt 1 drene 2015, 2014, og 2013. Man kan da gjere en
prissammenligning mellom titler som er bundet av fastprisavtalen i1 dag (utgitt 1 2015), titler
hvor fastprisen har opphert for et halvt ar siden (utgitt 1 2014), samt av titler hvor fastprisen
oppherte for 18 méaneder siden (utgitt i 2013). Man kan da se pa utviklingen 1 prisingen for de
ulike gruppene av beker, og om denne er ulik for konvensjonelle forhandlere og
Internettforhandlere. Veldig fa av de konvensjonelle bokhandlerne hadde mengder med titler
utgitt 1 2012 og tidligere. Baker gitt ut 1 den perioden blir regnet som “gamle” 1 bokhandlene,
og ndr butikkene hadde beker fra den perioden var det som oftest i pocketutgave. Det ble

derfor bestemt & se pa priser pa beker som tidligst ble utgitt 1 2013.

Det ble valgt ut 15 titler fra hver bokgruppe for hvert av de tre drene som ble undersekt. Det
var viktig & velge et stort nok antall 1 hver gruppe slik at man fikk et representativt utvalg,
samtidig som det skulle kunne vere gjennomferbart innenfor tidsrammen. Brynjolfsson og
Smith (2000) blant annet undersegkte priser pa 20 boktitler i det amerikanske markedet, mens

Moen (2003) undersokte prisen pé 25 beker 1 det norske markedet.
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Det ble da tilsammen 4 bokgrupper med 15 titler i hver gruppe (bade bestselgere og
tilfeldige), for hvert &r som undersegktes (3 ar totalt). Totalt ble det dermed innhentet: 4 x 15 x
3 = 180 titler for prissammenligning hos konvensjonelle forhandlere, hybridforhandlere og

rene Internettforhandlere. Til sammen hadde man da 540 individuelle prisdata for analyse.

4.4 Kilder til informasjon

Informasjon om pris fra de ulike forhandlerne ble hentet inn 1 uke 45, hesten 2015. Det ble
hos forhandlerne da spurt om den laveste prisen pa utvalget av titler. Badde hos de
konvensjonelle forhandlerne og Internettforhandlerne maétte titlene vare for salg 1 butikken,
eller kunne skaffes innen det hadde gétt maksimalt to uker for at de kunne aksepteres som

gyldige data.

Dataene for dagens priser fra de konvensjonelle forhandlerne ble innhentet ved selv & fysisk
oppseke butikkene, samt ved telefonoppringning. Det ble tatt kontakt med de store kjedene
sentralt for & undersgke om det ville vaert mulig a fa prisene tilsendt elektronisk, men dette lot
seg ikke gjore. Det ble derfor valgt a selv fysisk oppseke butikker fra hver av kjedene. Dette
ble gjort 1 Stavanger/Sandnes omrédet. Dette grunnet at alle kjedene er representert her, og at
det vil veere det letteste 1 forhold til selve gjennomferingen av innsamlingen med tanke pa
lokasjon. Bailey (1998) valgte ogsd i1 sine analyser & fokusere pa ett geografisk omrade

(Boston).

Dataene fra Internett- og hybridforhandlerne ble innhentet ved a seke opp titlene ved hjelp av

sokemotoren til forhandlerne, og ved & bruke www.bokfunn.no som er en

prissammenligningsside. Dette er en Internettside som samler prisinformasjon fra ulike
nettforhandlere pé en side, slik at man enkelt kan sammenligne priser hos ulike forhandlere.
Alle de nevnte Internettforhandlerne og hybridforhandlerne var representert pa
www.bokfunn.no, og store deler av de utvalgte titlene 14 inne pa denne siden. Denne
sokemotoren ble derfor ogséd brukt til & innhente priser for Internett- og hybridforhandlere. I
denne sammenhengen ble det undersekt om prisene oppgitt pa denne siden stemte med de
faktiske prisene pé forhandlernes egne hjemmesider péd et utvalg av titler. 1 alle tilfellene

undersekt var det samsvar mellom de oppgitte og de faktiske prisene.
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Fastprisene som forlagene setter, som blir bruk som sammenligningsgrunnlag, ble innhentet

ved hjelp av forlagenes kataloger over utgivelser. Disse ble hentet elektronisk hos forlagene.

4.5 Valg av priser

I det neste kapittelet vil de statistiske metodene som brukes for & analysere prisdataene
presenteres. Disse er nadvendige for 4 kunne svare pa hypotesene om lavere priser og mindre
prisspredning 1 Internettmarkeder enn i1 konvensjonelle markeder. Men hva slags priser skal
man bruke i disse analysene? Prisene som har blitt hentet inn er det vi kan kalle ’rene” priser.
Det er ikke tatt hensyn til eventuelle kostnader for transport, frakt eller andre kostnader som
kommer med kjop og levering av varene. Dette gjelder bade kostnader som er forbundet med
transport nar det gjelder kjop 1 konvensjonelle butikker, samt kostnader for levering nar det

gjelder kjop 1 Internettbutikker.

I lignende analyser har det blitt valgt ulike tilnerminger til hvordan skal man ta hensyn til
slike kostnader, og hvilke man skal ta med. Bailey (1998) eliminerer slike kostnader i sine
analyser. Brynjolfsson og Smith (2000) derimot velger & gjore sine analyser bade med “’rene”
kostnader, 1 tillegg til & justere for kostnader som fremkommer med & fa produktet hjem til
husholdningen. Dette bade nar det gjelder transport og levering. Det blir i den forbindelse
gjort en del antagelser nar det gjelder gjennomsnittlige transportkostnader for varer kjopt i
konvensjonelle butikker. Disse antagelsene vil vaere relativt usikre, og de vil derfor vaere med

pa 4 svekke den statistiske analysen.

Vi kan med dette si at det ikke er én foretrukket méte & ta hensyn til disse kostnadene pa. Det
vil 1 denne analysen, i likhet med Bailey, bli valgt & bruke “rene” priser. Dette grunnet at
denne oppgaven vil fokusere pa a se pd hvor stor selve rabatten er 1 forhold til fastprisen. Slik
sett vil ikke fraktkostnader spille en spesielt relevant rolle. I tillegg hadde alle Internett- og
hybridforhandlere som ble undersekt, fri frakt nar kundene kjoper over en viss sum. Denne
summen varierer fra 199-279 kr hos forhandlerne, hvor den hos flertallet av forhandlerne er

249 kr. Slik sett vil frakt for mange kunder ikke vare en kostnad.
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5. Analysemetode

I dette kapittelet vil de statistiske metodene som brukes for & analysere de innhentede dataene
beskrives. Det er nedvendig med en statistisk analyse av disse dataene for & kunne svare pa
problemstillingen presentert i del 1.2. Det finnes mange metoder man kan bruke for &
analysere dataene. Valget av en slik metode vil kunne vaere med pa a introdusere bias 1 de
statistiske estimatene og pavirke effisiens. I valget av analysemetode ber man velge en
metode som gjor fa antagelser om den underliggende fordelingen av dataene. I tillegg ber
man velge en metode som bruker mest mulig av informasjonen som ligger tilgjengelig 1
dataene. Forst vil det presenteres de statistiske metodene som brukes for & analysere prisniva,

for det sa vil presenteres de statistiske metodene som brukes for a analysere prisspredning.

5.1 Statistisk dataanalyse med normalfordeling

En grunnleggende statistisk analysemetode som antar en normalfordeling av priser er lett &
gjennomfere og kan gi god innsikt i fordelingen av priser (Bailey 1998). Dette bade nar det
gjelder prisnivé og prisspredning, og hos Internettforhandlere og konvensjonelle forhandlere.
Antagelsen er at det er en fordeling av priser som er lignende en normalfordeling, hvor et
antall forhandlere selger til priser ner gjennomsnittet og et mindre antall forhandlere som
selger til priser ettersom prisen beveger seg lengre bort fra gjennomsnittet. Middelverdi og
standardavvik er brukt til & karakterisere gjennomsnittet og spredningen av data for en
normalfordeling. Fokuset 1 denne statistiske analysen vil dermed vaere & beregne empirisk
gjennomsnitt og standardavvik, for sa & videre teste om disse resultatene er statistisk

signifikante.

Den generelle formelen for gjennomsnitt og standardavvik for en dataserie er som folgende

(Lavés 2005):
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1 N
o= mZ(xi — W?
i=1

hvor p er gjennomsnittet
c er standardavviket
N er antallet av observasjoner i dataserien
Xj er i'te observasjon i1 dataserien

Konfidensintervallet med 95 % sannsynlighet kan regnes ut med den folgende formelen:

4+ 1.96 (\%)

I analysen vil det fokuseres pa rabatt 1 prosent i forhold til fastpris, for hver av bokgruppene
samt for de ulike forhandlertypene. Dette gjores for hvert utgivelsesér. Rabatten regnes som et
gjennomsnitt over alle titler 1 en bokgruppe, samt for alle de 3 valgte butikkene 1 hver
salgskanal. Det vil si at med 15 titler 1 hver bokgruppe samt 3 utsalgssteder 1 hver kanal blir
den totale gjennomsnittlige rabatten beregnet over 45 individuelle rabatter. Dette gjores for
alle salgskanaler, for alle bokgrupper og for hvert utgivelsesdr. Det vil 1 tillegg regnes ut
konfidensintervall med maksimum og minimums verdier med 95 % sannsynlighet. Rabatten

kan for de konvensjonelle forhandlerne for en gitt bok, beregnes med folgende formel:

P
Rabatt i forhold til fastpris (%) : R = (1 - P—K> x 100 %
F

Formelen for & regne ut gjennomsnittlig rabatt for en bokgruppe i en salgskanal, for et gitt

utgivelsesar er:

Gjennomsnittlig rabatt i forhold til fastpris (%) : R = %X 100 %
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Hvor Pk er pris hos konvensjonelle forhandlere, Py er fastpris, i er en gitt bok 1 utvalget og n
er antall titler 1 bokgruppen multiplisert med antall utsalgssteder. I denne analysen vil n vaere
45 (15 titler x 3 utsalgssteder). Samme metoden kan brukes for Internettforhandlere og

hybridforhandlere.

Til slutt kan standardavviket kalkuleres for rabattene for de samme datagruppene som forklart

over.

Man kan né teste hypotesen om at prisene vil vere lavere hos Internettforhandlerne enn hos
de konvensjonelle, og dermed at rabatten 1 forhold til fastprisen er storre hos
Internettforhandlerne enn hos de konvensjonelle forhandlerne. Ved & bruke en 7-fest kan vi
finne ut om den eventuelle forskjellen i rabatt mellom de to kanalene er statistisk signifikant.
T-testen er vanlig & bruke ved antagelsen om en normalfordeling som vi antar vi har her. En
T-test brukes for & sammenligne to normalfordelinger for & bestemme hvor sannsynlig det er
at ett tall er storre eller mindre enn ett annet tall. Man sammenligner her de kalkulerte

verdiene for 4 se om de er like eller ulike.

Formelen er som folgende for en paret 7-test (Lavas 2005) :

D
TS
Vn
hvor D er gjennomsnittet av forskjeller mellom par
Sp er standardavviket av forskjeller mellom par
n er antallet av observasjoner i den forste (andre) dataserien

Tester her nullhypotesen som er:

Hy : w = pk , det er ingen forskjell 1 pris mellom Internettforhandlere (I) og

konvensjonelle forhandlere (K)
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H;:w <pk , deteren lavere pris pa Internett (I) enn hos konvensjonelle forhandlere

(K)

T-verdien kalkuleres og blir sa testet mot en kritisk verdi. Den kritiske verdien er bestemt av
hvilket signifikansnivd man ensker og blir funnet fra en kjent t-fordeling. Hvis den kalkulerte
t-verdien er heyere enn den kritiske verdien, blir H, forkastet og H; blir akseptert som en
gyldig pastand. Ved kalkulerte t-verdier under den kritiske verdien blir H, forkastet og Hy blir
akseptert.

De underliggende antagelsene i denne analysen av dataene indikerer noen begrensninger for
metoden. Nar man tar et utvalg av data fra to populasjoner med ulike underliggende
standardavvik, kan en standard t-test oke sannsynligheten for & bega type 1 feil (Bailey 1998).
Dette betyr at man forkaster null-hypotesen nér den faktisk er sann. Dette er 1 den statistiske
litteraturen kjent som Behrens-Fisher problemet. Flere varianter av standard 7-tester har blitt

foreslatt for a lose dette problemet, men ingen har blitt universelt akseptert.

5.2 Analyse av prisspredning

I kapittel 2.1 ble det forklart at fremveksten av Internetthandel ifolge teorien ikke bare skulle
fore til lavere priser pd Internett fremfor 1 konvensjonelle kanaler, men ogsé at det skulle fore
til mer homogene priser. Dette skulle tilsi at vi i teorien skulle finne lavere spredning i
Internettforhandlernes rabatter, enn hos de tilsvarende rabattene hos de konvensjonelle
forhandlerne. Det finnes flere ulike statistiske metoder som kan brukes for & teste og
analysere dataecne med hensyn pd hypotesen om lavere prisspredning pa Internett. Det vil i
denne oppgaven fokuseres pa standardavvik. Standardavvik vil som nevnt bli kalkulert med &
bruke den standard formelen oppgitt 1 avsnitt 5.1. Det fokuseres pd & se pd spredningen i
starrelsen pa rabatter for en bokgruppe hos en gitt kanal, for et gitt utgivelsesar. I tillegg til

gruppene samlet, for en gitt kanal og gitt utgivelsesar.

I tillegg vil det bli brukt en F-test for & avgjere om denne prisspredningen er statistisk

signifikant forskjellig mellom Internett og konvensjonelle forhandlere.

F-testen antar en normalfordeling av priser (Watpole et al. 2012), og kan brukes for & teste

den statistiske signifikansen av forskjellen i1 prisspredning mellom de ulike typene av
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forhandlere. Dette siden en F-test er brukt for & teste om to populasjoner har ulike varianser.
Det blir 1 denne testen brukt en F-fordeling. F' er definert som forholdet mellom to uavhengige
chi-kvadrerte tilfeldige variabler, som hver er dividert med sine frihetsgrader. Vi kan derav

skrive F, som er den tilfeldige variabelen, slik (Walpole et al. 2012):

U/'Ul
V/UZ

F =
hvor U ogV er uavhengige tilfeldige variabler som har chi-kvadrerte fordelinger, og

vi ogvy, er deres respektive frihetsgrader

F-fordelingen bygger pa antagelsen om at den avhengige variabelen er tilfeldige trekninger
fra den samme underliggende normalfordelingen. Den avhengige variabelen vil 1 dette tilfellet
vaere prisen. Hvis de to variansene er like, vil forholdet mellom dem vare lik en. Dette
faktumet kan man bruke. Man antar sd at / og 2 er tilfeldige uavhengige variabler som er
normalfordelte, og har ukjent p; og 1, samt a2 og a2 . Test-statistikken for et tilfeldig utvalg

fra bade 1 og 2 med de empiriske variansene SZ og S? vil da vaere (Walpole et al. 2012):

_ S2/a?
~ S%/o?

Tester her nullhypotesen som er:

Hy : o = o}, deter ingen forskjell i varians mellom Internettforhandlere og
konvensjonelle forhandlere i populasjonene. Noe som betyr lik

spredning i prisdataene.

H, : 02 < 07, det er lavere varians pa Internett enn for de konvensjonelle

forhandlerne. Noe som betyr ulik spredning i prisdataene.
F folger en F-fordeling, hvor man har n; — 1 og n, — 1 frihetsgrader. Man vil forkaste H)

hvis F-verdien ikke ligger innenfor den gvre og nedre kritiske verdien, som avhenger av disse

frihetsgradene og hvilket signifikansnivd man ensker.
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F-testen vil her bli brukt for finne ut om man har ulik prisspredning i de ulike typene av
forhandlere. For hver bokgruppe og gruppene samlet, vil standardavvikene i1 prisdataene bli
brukt for & teste om det er signifikant sterre prisspredning hos Internettforhandlere enn

konvensjonelle forhandlere for hvert av utgivelsesérene.
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6. Resultater og diskusjon

I kapittel 2 ble det forklart at man ifelge ekonomisk teori skulle forvente et marked med
lavere priser og mindre prisspredning pa Internett, fremfor 1 de konvensjonelle markedene. I
dette kapittelet vil det presenteres hva vi faktisk finner 1 prisingen hos rene
Internettforhandlere, hybridforhandlere og konvensjonelle forhandlere 1 det norske
bokmarkedet, som ble presentert 1 kapittel 3. Dataene fra prisinnsamlingen som ble
gjiennomfert, forklart 1 kapittel 4, vil 1 dette kapittelet analyseres med de statistiske metodene
som ble beskrevet i forrige kapittel. I den forste delen av dette kapittelet presenteres
resultatene fra prisinnsamlingen og analysen av prisene med hensyn pé prisniva. Fer det
folges opp med en diskusjon av funnene. I del to presenteres resultatene og analysene av

prisene med hensyn pa prisspredning, for disse funnene ogsé diskuteres.

6.1 Prisniva

I dette avsnittet vil prisnivdet hos norske Internettforhandlere, hybridforhandlere og
konvensjonelle forhandlere av baker bli presentert. Bokavtalen gjor, som forklart tidligere, at
det norske bokmarkedet er annerledes enn andre markeder. Avtalen gjor at det innenfor
fastprisperioden per definisjon ikke er noen forskjell i prisingen mellom ulike forhandlere ut
over de 12,5 % som kan gis 1 rabatt. P4 den andre siden er det mulig & undersegke prisingen
etter fastprisperiodens utlap, bade pa kort og lang sikt. Det vil derfor ferst bli presentert
prisnivéet til beker som 1 dag er bundet av fastprisen, det vil si beker som er utgitt 1 2015. Det
vil sd presenteres prisnivdet pad beker hvor fastprisen oppherte for et halvt ér siden, som er
relativt kort tid etter fastprisperiodens utlep. Videre vil prisniviet pa beker hvor fastprisen
oppherte for 1,5 ar siden bli presentert. S& vil utvikling i rabattene fra 2013-2015 for de ulike
forhandlerne presenteres, for resultatene blir diskuterer. Alle prisene vil som nevnt tidligere

bli presentert som den prosentvise rabatten 1 forhold til fastpris for hver bok.

6.1.1 Boker utgitt i 2015

Figur 6-1 viser prisnivdet for beker utgitt 1 2015 hos konvensjonelle forhandlere, rene
Internettforhandlere og hybridforhandlere. Disse beokene er som nevnt alle bundet av

fastprisavtalen, og den maksimale rabatten vi kan observere vil derav her vere 12,5 %.
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Figur 6-1: Gjennomsnittlig rabatt 1 forhold til fastpris for beker utgitt 1 2015

Vi ser 1 figur 6-1 klare forskjeller 1 prisingen mellom de tre forhandlertypene. Hos de
konvensjonelle butikkene blir det generelt ikke gitt rabatt i denne perioden, i gjennomsnitt for
alle bokgruppene blir det gitt — 0,1 % 1 rabatt. I 178 av de 180 prisdataene ble det funnet 0 %
rabatt, mens det 1 de to resterende var satt en pris rett over fastprisen, derav den negative
rabatten. Hos de rene Internettforhandlerne blir det 1 motsetning, 1 stor grad gitt den
maksimalt mulige rabatten. I gjennomsnitt for alle bokgruppene var rabatten 12,5 %, og 1 alle
de 180 prisdataene ble det funnet 12,4 % rabatt eller hayere. For hybridforhandlerne var den
gjennomsnittlige rabatten noe lavere med 8,7 %. Som vi kan se av grafen var det 1 disse
dataene sterre spredning, hvor noen av dataene viste maksimal rabatt, mens andre ingen. For
eksempel for bokgruppe 4.1.1 ligger 95 % konfidensintervallet mellom 6,5 % og 10 %.

Spredningen er tilsvarende for de andre gruppene.

I tabell 6-1 er resultatene av prisanalysen presentert. Tabellen viser hvor stor prisdifferanse
det er mellom:

1) konvensjonelle forhandlere og rene Internettforhandlere

2) konvensjonelle forhandlere og hybridforhandlere

3) rene Internettforhandlere og hybridforhandlere
I tillegg vises det om rabattene er statistisk signifikant forskjellige.
Tabell 6-1: Resultater fra prisanalyse for beker utgitt 1 2015
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UTGIVELSESAR Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt:
KONVENSJONELL vs. KONVENSJONELL vs. INTERNETT vs.
2015 INTERNETT HYBRID HYBRID
Differanse T- test Differanse T-test Differanse T-test
Utvalg (%) (t-verdi) (%) (t-verdi) (%) (t-verdi)
Alle bokgrupper -12,61%** -146,84 -8,82*** -20,11 3,78%** 8,80
Bokgruppe 4.1.1 -12,63%** -98,82 -8,42%** -9,42 4,22%** 4,77
Bokgruppe 4.2.1 -12,82%** -40,22 -9,36*** -10,37 3,46%** 4,10
Bokgruppe 4.1.7 -12,50%** -809,49 -8,85*** -10,34 3,65%** 4,26
Bokgruppe 4.2.7 -12,48%** -906,78 -8,67*** -9,84 3,81%** 4,33
Norske bgker -12,57%** -57,47 -8,63*** -13,05 3,94%** 6,09
Utenlandske bgker -12,65*** -79,29 -9,02%** -14,38 3,63*** 5,99
Romaner -12,73%** -74,4 -8,88*** -14,04 3,84%** 6,31
Krim -12,49%** -1208,21 -8,76*** -14,35 3,73%** 6,11

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pd 1 % niva

Som man kan se 1 tabellen er det klare forskjeller 1 prisingen mellom konvensjonelle
forhandlere og Internettforhandlere, slik det ble vist 1 figur 6-1. Resultatene fra analysen viser
oss at vi for hver av bokgruppene, i tillegg til for alle grupper samlet, kan forkaste
nullhypotesen pa 1 % signifikansnivd. Vi kan altsa akseptere hypotesen om at det er lavere
priser pa Internett 1 forhold til hos konvensjonelle forhandlere. Analysene viser nemlig at
prisene pa beker utgitt 1 2015 er statistisk signifikant lavere pd Internett kontra i
konvensjonelle salgskanaler. Dette gjelder badde hos de rene Internettforhandlerne, og hos
hybridforhandlere. For alle bokgrupper er rabatten 1 gjennomsnitt 12,6 % sterre pd Internett
enn hos de konvensjonelle forhandlerne, og 8,82 % sterre hos hybridforhandlere enn hos
konvensjonelle forhandlere. Det er ogséd statistisk signifikant prisforskjell mellom rene
Internettforhandlere og hybrid forhandlere, hvor de rene Internettforhandlerne vises 4 ha de
klart laveste prisene. Vi ser ingen klare forskjeller 1 prisingen mellom de ulike bokgruppene

for dette utgivelsesaret.

6.1.2 Boker utgitt i 2014

Figur 6-2 viser prisnivdet 1 bokbransjen for beker utgitt 1 2014 hos konvensjonelle
forhandlere, rene Internettforhandlere og hybridforhandlere. Disse bekene er ikke bundet av
fastprisavtalen. Prisene pa bokene er med andre ord ikke lenger regulerte og forhandlerne star
fritt til & sette prisene slik de selv ensker. Vi har derfor her et marked med normal
priskonkurranse. P4 tidspunktet prisdataene ble innhentet var det cirka et halvt &r siden
fastprisperioden oppherte. Dette er med andre ord de nyeste utgivelsene som forhandlerne star

fritt til & prise.
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Figur 6-2 : Gjennomsnittlig rabatt i forhold til fastpris for beker utgitt 1 2014

For alle bokgruppene samlet er det ogsa her de rene Internettforhandlerne som i gjennomsnitt
gir storst rabatt av forhandlertypene. Dette er derimot ikke lengre med en stor margin. De
konvensjonelle forhandlerne ga i gjennomsnitt 18,8 % 1 rabatt, Internettforhandlerne 18,9 % 1
rabatt, mens hybridforhandlerne ga 8,4 %. Som vi kan se 1 figur 6-2 er det ikke entydig om
det er de konvensjonelle forhandlerne eller Internettforhandlerne som har den sterste rabatten
nar vi studerer de enkelte bokgruppene. Det er derimot entydig at det er hybridforhandlerne
som har de klart laveste gjennomsnittlige rabattene 1 de undersegkte bokgruppene. At prisene
ikke lengre er regulerte, ser vi tydelig 1 den relativt store spredning hos alle forhandlertypene.
For eksempel ligger 95 % konfidensintervallet hos de konvensjonelle forhandlerne for

bokgruppe 4.1.1 mellom 14,5 % og 33 %, mens den 1 fastprisperioden var tilnermet lik null.

I tabell 6-2 er resultatene fra prisanalysene presentert. Denne viser hvor stor differanse det er i
rabatten gitt mellom:

1) konvensjonelle forhandlere og rene Internettforhandlere

2) konvensjonelle forhandlere og hybridforhandlere

3) rene Internettforhandlere og hybridforhandlere

I tillegg til om differansen er statistisk signifikant.
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Tabell 6-2: Resultater fra prisanalyse for beker utgitt 1 2014

UTGIVELSESAR Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt:
KONVENSJONELL vs. KONVENSJONELL vs. INTERNETT vs.
2014 INTERNETT HYBRID HYBRID
Differanse T-test Differanse T-test Differanse T-test
Utvalg (%) (t-verdi) (%) (t-verdi) (%) (t-verdi)
Alle bokgrupper -0,11 -0,04 10,42*** 4,11 10,53 *** 6,39
Bokgruppe 4.1.1 4,64 0,87 13,14%*** 2,40 8,51** 2,36
Bokgruppe 4.2.1 -2,44 -0,5 7,63* 1,50 10,07*** 2,77
Bokgruppe 4.1.7 0,66 0,12 16,00*** 2,98 15,35%** 4,34
Bokgruppe 4.2.7 -3,28 -0,83 4,90 1,18 8,18*** 3,86
Norske bgker 2,65 0,69 14,57*** 3,82 11,93*** 4,72
Utenlandske bgker -2,86 -0,91 6,29** 1,91 9,]15%** 4,33
Romaner 1,10 0,30 10,39*** 2,78 9,29%** 3,64
Krim -1,31 -0,37 10,46*** 3,04 11,77%** 5,61

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pd 1 % niva

Ut fra tabellen viser resultatene at det ikke er signifikant forskjell mellom konvensjonelle
forhandlere og rene Internettforhandlere, verken for enkelte bokgrupper eller gruppene
samlet. Vi kan dermed ikke forkaste null-hypotesen om at det er like priser i de to
utsalgskanalene for dette utgivelsesdret. Ser vi pd konvensjonelle forhandlere og
hybridforhandlere derimot, ser vi at rabatten er signifikant sterre 1 de konvensjonelle
forhandlerne enn hos hybridforhandlerne. Dette gjelder alle bokgruppene samlet, og alle de
individuelle bokgruppene utenom 4.2.7. Siden en hybridforhandler blir karakterisert som en
type Internettforhandler, vil dette resultatet derfor vere motsatt av det vi skulle forvente &

finne ut fra teorien. Vi ser ogsd her at det er signifikant forskjell 1 rabatten som rene

Internettforhandlere gir, og den hybridforhandlerne gir.

6.1.3 Boker utgitt i 2013

Figur 6-3 viser prisnivaet hos de ulike forhandlertypene for beker utgitt i 2013. Beokene er i
likhet med bekene 1 forrige delkapittel ikke regulert av fastprisavtalen, og forhandlerne star

fritt til & sette den prisen de selv ensker.
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Figur 6-3 : Gjennomsnittlig rabatt i forhold til fastpris for beker utgitt 1 2013

For alle bokgruppene samlet er det for dette utgivelsesaret ogsa Internettforhandlerne som gir
den sterste gjennomsnittlige rabatten. Internettforhandlerne gir 1 gjennomsnitt 27,7% rabatt av
fastprisen, de konvensjonelle forhandlerne 16,9 % og hybridforhandlerne 6,4 %. Som vi kan
se 1 figuren er det rabatten 1 bokgruppe 4.1.1 som trekker opp denne gjennomsnittlige rabatten
for Internettforhandlerne, da det blir gitt hele 41,4 % 1 gjennomsnittlig rabatt i denne
bokgruppen. For de andre bokgruppene er forskjellene mellom forhandlerne mindre, men det
er 1 tre av de fire bokgruppene Internettforhandlerne som gir den sterste rabatten. Som for
beokene utgitt 1 2014, er det ogsd her hybridforhandlerne som gir de klart laveste

gjennomsnittlige rabattene. I tabell 6-3 er resultatene fra prisanalysen presentert.

Tabell 6-3 : Resultater fra prisanalyse for beker utgitt 1 2013

UTGIVELSESAR Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt: Forskjell i rabatt:
KONVENSJONELL vs. KONVENSJONELL vs. INTERNETT vs.
2013 INTERNETT HYBRID HYBRID
Differanse T-test Differanse T-test Differanse T-test
Utvalg (%) (t-verdi) (%) (t-verdi) (%) (t-verdi)
Alle bokgrupper -10,83*** | -3,92 10,53*** (4,12 21,35*%** 19,47
Bokgruppe 4.1.1 | -33,69*** | -6,42 3,02 (0,77 36,72*** 17,93
Bokgruppe 4.2.1 -2,82|-0,54 13,58*** | 2,65 16,40%** | 4,27
Bokgruppe 4.1.7 -7,52*% | -1,30 10,77** | 1,83 18,29*** | 3,56
Bokgruppe 4.2.7 0,74 (0,14 14,73*** | 2,77 14,00%** | 3,73
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Norske bgker -20,61*** | -5,14 6,95** [ 1,95 27,55%** | 7,84
Utenlandske bgker -1,04 | -0,28 5,84*** | 3 85 15,20*** | 5,69
Romaner -18,26%** | -4,71 8,30*** | 2,54 26,56*** | 8,40
Krim -3,39|-0,87 12,77*** | 3,25 16,16*** | 5,07

*signifikant pa 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant p 1 % niva

Ser vi pa differansen 1 rabatt mellom de konvensjonelle forhandlerne og de rene
Internettforhandlerne, viser resultatene fra analysen at vi for alle bokgruppene samlet kan
forkaste nullhypotesen péd 1 % signifikansnivd. Vi kan akseptere hypotesen om at det er lavere
priser og dermed storre rabatter pa Internett enn hos konvensjonelle forhandlere. Analysen
viser at prisene pd beker utgitt 1 2013 er statistisk signifikant lavere pa Internett kontra i
konvensjonelle salgskanaler. Gar vi ned pa gruppeniva kan vi derimot ikke trekke like klare
konklusjoner. I bokgruppene 4.2.1 og 4.2.7 finner vi ikke signifikante forskjeller mellom
forhandlerne, mens det for bokgruppe 4.1.7 forst er signifikant forskjell mellom forhandlerne

pa 10 % niva. For bokgruppe 4.1.1 er det som vist i figur 6-3 klar signifikant forskjell.

Ser vi pa differansen mellom de konvensjonelle forhandlerne og hybridforhandlerne, viser
denne at det, som ogsd for beker utgitt 1 2014, er signifikant sterre rabatt hos de
konvensjonelle forhandlerne i forhold til hybridforhandlerne. Dette er som sagt det motsatte
som vi ut fra teorien skulle forvente, da hybridforhandlere regnes som en type
Internettforhandlere. Differansen for alle bokgruppene samlet er 10,5 %, for utgivelsene i
2014 var tallet 10,4 %. Slik sett kan de se ut som om denne differansen mellom forhandlerne
holder seg konstant etter fastprisen oppherer, men det er undersekt for fa ar til 4 trekke noen
endelig konklusjon om dette. For bokgruppe 4.1.1 er det ingen signifikant forskjell mellom

forhandlerne.
Det er ogsd her som 1 de to andre utgivelsesdrene som er undersgkt, signifikant forskjell
mellom de rene Internettforhandlerne og hybridforhandlerne. Rabatten er 1 snitt for alle

bokgruppene 21 % hayere hos Internettforhandlerne, og for bokgruppe 4.1.1 er rabatten hele

37 % heyere hos Internettforhandlerne.

6.1.4 Utviklingen i rabatter 2013-2015

57



Vi kan nd se péd den totale gjennomsnittlige rabatten for hver av utgivelsesirene, hos de tre
forhandlertypene. Dette er presentert 1 figur 6-4. Siden dataene er gruppert etter utgivelsesar

figuren gir oss en oversikt av utviklingen av rabattene.

15,00 ¥ Konvensjonell forhandler

10.00 ¥ Internettforhandler

Hybridforhandler

Ar 2015 2014 2013

Figur 6-4 : Gjennomsnittlig rabatt i forhold til fastpris, 2015-2013

Figuren viser ulike tendenser i1 utviklingen i1 de ulike forhandlertypenes prising. De
konvensjonelle forhandlernes rabatter oker aret etter fastprisen oppherer med hele 18,9 %,
mens den aret etter reduseres med 1,1 %. Internettforhandlernes rabatter gker hver av arene
etter at fastprisen oppherer. Dette med henholdsvis 6,4 % og 8,8 %. Hybridforhandlernes

rabatter pa den andre siden, reduseres hvert av disse drene, med 0,3 % og 2 %.

6.1.5 Diskusjon

Resultatene fra analysene 1 dette kapittelet gir oss en god innsikt i1 prisnivdet for beker solgt i

konvensjonelle utsalgskanaler 1 forhold til pd Internett.

For beker som er regulert av fastprisavtalen, det vil si utgitt 1 2015, gir analysene stotte til
hypotesen om at det er lavere priser pa Internett. Den gjennomsnittlige rabatten er 12,6 %
heyere pa Internett kontra i konvensjonelle butikker, og 8,8 % heyere hos hybridforhandlerne
kontra konvensjonelle butikker. Forskjellene er signifikante pa 1 % niva, og analysen gir oss
altsd stette til hypotesen om lavere priser i1 Internettbransjen enn hos konvensjonelle

forhandlere. Vi finner ikke noen klare forskjeller mellom bokgruppene. Det kan her virke som
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at alle rabattene péd Internett har blitt presset opp mot maksimal rabatt (12,5%). Av de 180
prisdataene var den lavest observerte rabatten 12,4 %, hvilket illustrerer dette. P4 Internett vil
kundene ha lave seokekostnader, blant annet som felge av muligheten for & bruke
prissammenligningssider som www.bokfunn.no. Dette gjor som nevnt at en kunde 1 lopet av
fa sekunder kan fa prisene til en rekke forhandlere listet opp. Det vil da vare vanskelig for en
selger & holde en heyere pris enn sine konkurrenter, ettersom kundene lett kan velge en annen.
Det er derfor lite sannsynlig at en selger som holder en hoy pris, vil kunne fa noe salg siden
kundene da vil gé til konkurrenten. I tillegg er det i dette utgivelsesaret hvor det er storst
konkurranse, siden det er de nyeste utgivelsene som det er storst ettersporsel etter. Resultatet
av lave sekekostnader og hey konkurranse blir at rabattene presses opp mot maksimal rabatt,
og det som vil vere den lavest mulig prisen. Ettersom Internettforhandlerne oppleves som
relativt homogene for kundene, og beker er homogene produkter er det ogsa lite mulighet for
forhandlerne & differensiere seg. Det er derfor vanskelig a holde en heyere pris uten & miste

salg. Det ble for eksempel sett at fraktkostnaden ikke varierer mye mellom forhandlerne.

For beker som ikke er bundet av fastprisavtalen gir de to undersokte utgivelsesarene ulike
konklusjoner pa hypotesen om lavere prisniva. For beker utgitt i 2014, hvor det er kort tid
siden fastprisen oppherte, gir prisdataene ikke stotte til hypotesen om lavere priser pa
Internett. Mellom de konvensjonelle butikkene og de rene Internettforhandlerne er det ikke
signifikante forskjeller 1 rabattene. De er 1 gjennomsnitt kun 0,1 % sterre pa Internett. At
prisnivaet for 2014 utgivelsene ikke er statistisk signifikant forskjellig mellom
Internettforhandlerne og de konvensjonelle, kommer av at de konvensjonelle forhandlerne
ogsa setter (hoye) rabatter. Etter fastprisperioden oppherer gker den gjennomsnittlige rabatten
fra -0,1 % til 18,8 %. Vi ser ogsé en gkning i rabatt hos Internettforhandlerne. De vil né siden
det ikke er noen begrensninger pa prisingen, meate enda sterre konkurranse 1 markedet, og vi
ser derfor ogsa der hayere rabatter. Mens Internettforhandlernes rabatter er jevnt over hoye, er
det mye storre spredning i de konvensjonelle forhandlernes rabatter. Mens noen selges til
fastpris eller rett over fastpris, blir det pa andre gitt over 75 % 1 rabatt. Det kan vare de
konvensjonelle forhandlerne ensker a selge ut disse utgivelsene for & fa gkt hylleplass til de
nye utgivelsene. For de konvensjonelle forhandlerne er kostnader til lokaler heye, i
motsetning til Internettforhandlernes. Internettforhandlerne har derfor i1 sterre grad mulighet
til & lagre bokene, og det til en lavere kostnad. De kan derfor jevnt over sette en lavere pris.
Nar det gjelder de konvensjonelle forhandlerne og hybridforhandlerne ser vi at det faktisk er

de konvensjonelle som har den sterste gjennomsnittlige rabatten. Rabatten er 10,4 % hayere
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enn hos hybridforhandlerne. Dette resultatet er omvendt av hva vi skulle forvente, men det er
her variasjoner mellom bokgruppene. For eksempel for bokgruppe 4.2.7 er forskjellen ikke

signifikant og for gruppe 4.2.1 er den forst signifikant pd 10 % niva.

For beker utgitt 1 2013, hvor det er en stund siden fastprisen oppherte, gir prisdataene ulike
konklusjoner i forhold til hypotesen. For de rene Internettforhandlerne gir analysene stotte til
hypotesen om at det er lavere priser pa Internett enn hos konvensjonelle forhandlere hvis vi
ser pd alle gruppene samlet. I gjennomsnitt er rabattene 10,8 % heyere der enn hos de
konvensjonelle forhandlerne, og denne forskjellen er signifikant pad 1 % niva. Ser vi derimot
pa de ulike bokgruppene, er to av gruppene ikke signifikant forskjellige, og den tredje forst pa
10 % niva. Vi ser at i enda sterre grad har Internettforhandlernes priser blitt presset nedover.
Dette viser at det er sterk konkurranse 1 markedet. En del av 2013 utgivelsene hadde ikke de
konvensjonelle forhandlerne 1 butikk og maétte bestille fra forlag, og de ble derfor solgt til
fullpris. Dette siden “eldre” utgivelser ofte ble sendt tilbake, fordi forhandlerne ikke har
muligheten til & lagre de 1 butikkene, som folge av dyre priser pa lokaler. Butikklokaler midt 1
byen er dyrere enn lagerlokaler et avsides sted. Internetforhandlerne har derfor muligheten til
a holde en jevnt lav pris, siden lokasjonen deres ikke spiller noen rolle for kundene. De har
derfor i sterre grad mulighet til & lagre bekene. Med lavere kostnader har de ogséd muligheten
til 4 holde en lavere pris pa lang sikt. Nar det gjelder hybridforhandlerne, er rabattene der
igjen lavere enn hos de konvensjonelle. I gjennomsnitt er rabattene 10,5 % lavere, men for
bokgruppe 4.1.1 er det ikke signifikante forskjeller mellom forhandlerne. Samlet kan vi ikke
akseptere hypotesen om lavere priser pa Internett nar det gjelder hybridforhandlere, for baker

utgitt i 2013.

Det er analysene av hybridforhandlerne, som etter fastprisen oppherer, gir mest avvik i
forhold til den presenterte teorien. Hybridforhandlerne har i disse utgivelsesarene alltid
mindre rabatter enn de konvensjonelle. Dette er motsatt av hva vi skulle forvente ut fra
teorien. Hos hybridforhandlerne viser prisdataene hos mange av forhandlerne 0 % rabatt, selv
for beker hvor fastprisen oppherte for 6 og 18 méneder siden. Hos de rene
Internettforhandlerne er den laveste rabatten som har blitt registrert i alle av &rene 12,4 %.
Det er altsd, som vist med ttestene, en signifikant forskjell mellom de rene
Internettforhandlerne og hybridbutikkene. Det kan veere mange grunner til at rabattene ikke er
lavere hos hybridforhandlerne enn hos de konvensjonelle forhandlerne. I oppgaven har jeg

benevnt hybridforhandlerne som en type av Internettforhandlere, men selv om de er dette vil
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de allikevel klart skille seg fra de rene Internettforhandlerne. Hybridforhandlerne mé for
eksempel ta hensyn til problemer som vil komme med prising 1 ulike kanaler. En av grunnene
til at butikkjedene velger a ikke gi hoye rabatter 1 sine Internettbutikker kan vere at de vil
unnga kannibalisering med sine egne fysiske butikker. I disse vises det at det ogsa gis lite
rabatter, serlig 1 fastprisperioden. Hvis butikkjedene differensierer ved hjelp av pris, og setter
en for lav pris 1 den ene salgskanalen, kan de risikere at alle kundene vil kjope av kanalen
med de lave prisene mens de vil flykte fra kanalen med hey pris. En slik situasjon hvor den
ene prisen 1 en salgskanal er for lav eller for hey 1 forhold til den andre, vil kunne gjore at
selgernes profitt blir betydelig redusert etter som selgeren ikke lengre fir utnyttet kunders
ulike betalingsviljer. Det kan vere at hybridforhandlerne i dret med fastpris, gir rabatt siden
konkurransen her er sd sterk pd Internett ettersom de rene Internettforhandlerne tilnaermet
alltid gir rabatten pd 12,5 %. Men hvorfor rabatten hos hybridforhandlerne er mindre,

istedenfor kanskje rett over de konvensjonelles 1 arene uten fastpris er vanskelig & si.

6.2 Prisspredning

Som forklart 1 kapittel 2.2 skulle vi ikke bare forvente et marked med lavere priser pa
Internett kontra konvensjonelle markeder, men vi skulle ogsa forvente et marked med mindre
prisspredning. Jeg vil 1 denne delen presentere og analysere resultatene fra prisanalysen nér
det gjelder prisspredning hos konvensjonelle forhandlere, rene Internettforhandlere og
hybridforhandlere i det norske bokmarkedet. Som forklart 1 kapittel 5 vil analysen av
prisspredningen veare basert pd standardavvik. Prisspredningen blir sett pa som spredningen
av rabatter 1 forhold til fastpris hos forhandlerne, og vil her som 1 den foregdende delen,
presenteres for hvert av utgivelsesarene for jeg presenterer utgivelsesarene samlet. Det vil
ogsd brukes en F-test for & underseke om den eventuelle forskjellen 1 standardavvik er
statistisk signifikant, og om vi kan forkaste nullhypotesen om at det er lik prisspredning hos

salgskanalene.

6.2.1 Boker utgitt i 2015

I tabell 6-4 er det gitt en oversikt over prisspredningen for beker utgitt 1 2015 hos
konvensjonelle forhandlere, Internettforhandlere og hybridforhandlere 1 det norske markedet.
Standardavviket er oppgitt i prosent for hver av forhandlertypene, og er brukt som et mal pa

spredningen. Det er ogsd oppgitt en F-verdi som er brukt for & avgjere om standardavviket er
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signifikant forskjellig mellom henholdsvis: de konvensjonelle forhandlerne og de rene

Internettforhandlerne, samt mellom de konvensjonelle forhandlerne og hybridforhandlerne.

Tabell 6-4: Resultater fra prisspredningsanalyse for begker utgitt 1 2015

UTGIVELSESAR Standardavvik F-test
2015 (%) (F-verdi)
Konvensjonell Konvensjonell

Utvalg Konvensjonell Internett | Hybrid vs. Internett vs. hybrid
Alle bokgrupper 1,14 0,10 5,67 | 145,00*** 24,57***

Bokgruppe 4.1.1 0,84 0,08 5,86 | 124,39*** 48,17***

Bokgruppe 4.2.1 2,11 0,10 5,54 | 404,75*** 6,88%**

Bokgruppe 4.1.7 0,00 0,10 5,55 | oo™ ¥ ooHkx

Bokgruppe 4.2.7 0,00 0,09 5,71 | oot ¥x ootH ok

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pa 1 % niva

Resultatene 1 tabellen viser oss at standardavviket pa rabattene 1 dette utgivelsesaret er lavt

hos de konvensjonelle forhandlerne og Internettforhandlerne, og noe heyere hos
hybridforhandlerne. Hos de konvensjonelle forhandlerne for eksempel, er standardavviket i1 to
av bokgruppene 1 gjennomsnitt 0,00 %. Grunnen til dette lave standardavviket er at bekene i
dette utgivelsesaret er regulert av fastprisavtalen, noe som betyr at ovre taket pa rabatt som
det er lov & gi er satt, og forhandlerne har derfor et begrenset omridde rabatten kan vere

innenfor. [ tillegg har vi sett at de konvensjonelle forhandlernes rabatter er tilnermet lik null.

Sammenligner vi de konvensjonelle forhandlerne og de rene Internettforhandlerne ser vi ut fra
tabellen at standardavviket er lavest hos Internettforhandlerne i to av bokgruppene, og hos de
konvensjonelle 1 de to andre. Samlet for alle bokgruppene er det allikevel
Internettforhandlerne som har den laveste prisspredningen, og som vi ser av F-testen er denne
ogsa statistisk signifikant. P& bakgrunn av dette kan vi forkaste nullhypotesen om lik
prisspredning hos de to forhandlertypene pd 1 % signifikansniva, og akseptere hypotesen om
lavere prisspredning pd Internett. Det ma likevel bemerkes, at spredningen for de
konvensjonelle forhandlerne i to bokgrupper er forarsaket av kun to enkeltdata. Ser vi bort fra
disse to datapunktene er det ikke gitt noen rabatter 1 konvensjonelle butikker i

fastprisperioden. I tillegg var disse rabattene faktisk negative, det vil si prisen var heyere den

4 Siden standardavviket for de konvensjonelle forhandlerne er null, vil F-verdien gd mot uendelig.
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satte fastprisen. Det kan derfor ikke utelukkes at disse datapunktene kan veare beheftet med

feilprising 1 butikken, som dermed har innvirkning pa analysen.

Sammenligner vi de konvensjonelle forhandlerne og hybridforhandlerne derimot, ser vi at det
for alle bokgruppene, og dermed ogsa bokgruppene samlet, er hybridforhandlerne som har
den hgyeste spredningen. Vi kan altsa ikke forkaste nullhypotesen. Siden hybridforhandlerne
er en type av Internettforhandler, er dette det motsatte av hva vi skulle forvente & finne ifolge

teorien.

6.2.2 Boker utgitt i 2014

Tabell 6-5 viser prisspredningen blant bokforhandlerne for beker utgitt i 2014. Disse bekene
er ikke omfattet av bokavtalen og prisene er dermed ikke regulerte. Dette gjor at vi i
sammenligning med bekene utgitt 1 2015, som vist 1 forrige avsnitt, ser en mye storre
spredning 1 prisene. Det er na ikke satt et gvre tak pa hvor mye forhandlerne kan gi 1 rabatt,

og dette gir utslag i sterre prisspredning, som vi kan se av tabellen.

Tabell 6-5 : Resultater fra prisspredningsanalyse for beker utgitt 1 2014

UTGIVELSESAR Standardavvik F-test
2014 (%) (F-verdi)
Konvensjonell vs. | Konvensjonell
Utvalg Konvensjonell Internett Hybrid Internett vs. hybrid
Alle bokgrupper 29,93 15,20 15,67 | 3,88*** 3,65%**
Bokgruppe 4.1.1 31,54 15,80| 17,60 |3,98*** 3,21%**
Bokgruppe 4.2.1 28,40 15,63 17,97 | 3,30*** 2,49%**
Bokgruppe 4.1.7 32,49 18,27 14,34 | 3,16*** 5,12%**
Bokgruppe 4.2.7 24,89 7,73 11,63 | 10,38*** 4,58***

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pa 1 % niva

Sammenligner vi de konvensjonelle forhandlerne med Internettforhandlerne, ser vi at det
cirka dobbelt sd heyt standardavvik for de konvensjonelle forhandlerne som for
Internettforhandlerne. For bokgruppe 4.2.7 er det mer enn tre ganger sa hoyt. Standardavviket
er for alle bokgruppene, og bokgruppene samlet derfor ikke overraskende, statistisk

signifikant lavere hos Internettforhandlerne og vi kan forkaste nullhypotesen pd 1 % niva.
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Hvis vi sammenligner de konvensjonelle forhandlerne med hybridforhandlerne, ser vi at det
nd er hybridforhandlerne som har den laveste spredningen i alle av bokgruppene.
Hybridforhandlernes spredning er nesten halvparten av spredningen hos de konvensjonelle
forhandlerne. F-testen viser at forskjellene er signifikante, og vi kan igjen forkaste

nullhypotesen péd 1 % nivé og akseptere hypotesen om lavere prisspredning pa Internett.

6.2.3 Boker utgitt i 2013

Tabell 6-6 viser resultatene fra prisspredningsanalysen hos bokforhandlerne for beker utgitt i
2013. Dette er 1 likhet med utgivelsene fra 2014, ikke beker hvor prisene er regulert av
fastprisavtalen. Vi ser derfor en relativ hey prisspredning sammenlignet med bekene fra 2015

hvor prisene er regulerte.

Tabell 6-6 : Resultater fra prisspredningsanalyse for beker utgitt 1 2013

UTGIVELSESAR Standardavvik F-test
2013 (%) (F-verdi)
Konvensjonell Konvensjonell

Utvalg Konvensjonell | Internett | Hybrid vs. Internett vs. hybrid
Alle bokgrupper 28,55 23,49 18,75 | 1,48*** 2,32%**

Bokgruppe 4.1.1 21,80 27,16 14,35 |1,55%* 2,30***

Bokgruppe 4.2.1 29,20 18,58 17,18 | 2,47*** 2,89%**

Bokgruppe 4.1.7 30,15 23,72 23,97 | 1,62* 1,58*

Bokgruppe 4.2.7 30,16 16,81 18,14 | 3,22%** 2,76***

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pd 1 % niva

Sammenligner vi  prisspredningen hos  konvensjonelle forhandlere og rene

Internettforhandlere, ser vi 1 dette utgivelsesaret ikke like klare forskjeller 1 spredningen. For
bokgruppene 4.1.1 er det hayere prisspredning hos Internettforhandlerne. Denne forskjellen er
forst signifikant pd 10 % nivd. For de andre gruppene og samlet, er det allikevel lavest
prisspredning pd Internett. Nar vi ser pa alle titlene fra 2014, kan vi forkaste nullhypotesen pé
1 % signifikansniva, og akseptere hypotesen om lavere prisspredning pa Internett.

Ser vi pa spredningen hos konvensjonelle forhandlere sammenlignet med
Internettforhandlere, er spredningen lavest hos hybridforhandlerne i alle bokgruppene. F-
verdiene viser oss at forskjellen er signifikant, og at vi for alle gruppene samlet kan forkaste

nullhypotesen pa 1 % signifikansniva.
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6.2.4 Diskusjon

Resultatene fra analysene 1 dette kapittelet gir oss en god innsikt 1 prisspredningen for beker
solgt 1 konvensjonelle utsalgskanaler i forhold til pa Internett. Analysene av prisdataene gir
samlet sett stotte til hypotesen om at det er lavere prisspredning pd Internett enn hos
konvensjonelle forhandlere med utsalg over disk, selv om det allikevel er noe variasjon

innenfor de ulike bokgruppene og utgivelsesarene.

For beker utgitt 1 2015 var det, som vi na har sett, veldig lav spredning 1 rabattene. I store
trekk hadde de konvensjonelle forhandlere ingen rabatt, men Internetforhandlerne gir oppimot
den maksimale rabatten pa 12,5 %. Arsaken til den lave spredningen kan trolig komme av at
disse prisene er regulerte av fastprisavtalen. Ingen vil her kunne gi mer enn den maksimale
rabatten pa 12,5%, og samtlige Internettforhandlere har lagt seg pa dette nivaet. Samtidig er
det ogsa, som sett ut fra prisdataene, 1 veldig liten grad satt en heyere pris enn fastprisen, slik
at rabattene stort sett er 0 for de konvensjonelle og 12,5 % for Internettforhandlerne. Det er
dette utgivelsesaret hvor det trolig er sterst konkurranse, ettersom ettersporselen etter de
nyeste utgivelsene er hoyest. Ettersom det pa Internett er lave sekekostnader og kundene raskt
kan sgke gjennom de ulike forhandlerne, kan det virke som om nettforhandlerne ikke har noe
annet valg enn 4 sette storst mulig rabatt for & kunne vere konkurransedyktige. Det kan virke
som om rabatten presses mot den maksimale rabatten og det som for kundene vil vaere den
lavest mulige prisen. At den laveste rabatten av 180 prisdata var 12,4 % illustrer dette. Hvis
en Internettforhandler ikke gir denne rabatten, vil trolig kunden ga til en konkurrent, siden
kunder som bruker prissammenligningssider vil kunne fa opp 10 ulike forhandlere ved ett sok
og enkelt velge den billigste boken. Det kan hende at de konvensjonelle forhandlerne velger &
ikke gi rabatt 1 det hele tatt, siden de heller retter seg mot kunder som ikke er informerte, eller
at de utnytter kunder som verdsetter service og er villige til & betale for dette. Hvis det settes
en rabatt midt mellom ingen og maksimal rabatt, kan det vare at kundene som er prissensitive
vil gé til netthandlerne, mens de som verdsetter service eller er uniformerte fortsatt ville kjopt
boken om det var 0 % 1 rabatt. Slik sett vil forhandlertyper kanskje enten velge en strategi
med & gi full rabatt, eller & ikke gi rabatt i det hele tatt. Slik sett kan det forklare at en
forhandlertype velger & gi ingen rabatt, mens andre gir maksimal rabatt. Dette kan ogsa vare
grunnen til at vi ser mindre prisspredning. Hybridforhandlerne hadde sterre spredning siden

de enten ga maksimal eller ingen rabatt. Stort sett var det en av de tre forhandlerne som ikke
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ga rabatt, mens de to andre ga maksimal rabatt, noe som var drsaken til den store spredningen.
Det kan hende kjeden som ikke ga rabatt, utnytter at de ogsé har fysisk butikk og at det
dermed foles tryggere for kunden & kjope 1 nettbutikken. De kan derfor kan sette en hoyere
pris, enn en ren Internettbutikk. En annen forklaring kan veare at de vil unngd for stor

konkurranse med sin egen fysiske butikk.

For 2014 utgivelsene var prisspredningen hos de rene Internettforhandlerne og
hybridforhandlerne under halvparten av det den var hos de konvensjonelle forhandlerne. For
utgivelsene fra 2013 hadde en bokgruppe sterre spredning hos de rene Internettforhandlerne
enn hos de konvensjonelle. Men 1 alle de resterende bokgruppene hadde bade de rene
Internettforhandlerne og hybridforhandlerne signifikant lavere prisspredning enn de
konvensjonelle. For disse titlene, hvor prisene ikke er regulerte, kan det trolig brukes samme
forklaring pa at det er lavere spredning pa nett enn 1 konvensjonell butikk. For det kan ogsa
her virke som Internettforhandlerne blir tvunget til & gi tilnermet lik rabatt. Det er her ikke
noe gvre tak rabatten ma ligge innenfor, og rabattene kan derfor presses oppover i sterre grad.
Selgerne blir nedt & holde folge med rabattene hos konkurrentene, ettersom kundene med lave
sokekostnader vil kunne sgke etter prisene hos tilneermet alle forhandlerne. Hvis man har en
veldig lav rabatt i forhold til de andre forhandlerne, er det derfor lite sannsynlig at man vil fa
noe salg. Det er heller ikke mulig & differensiere pa for eksempel geografi og derfor kunne ta
en hayere pris, siden alle oppleves like tilgjengelige. Hos de konvensjonelle forhandlerne ser
man sterre spredning, som kommer av at noen forhandlere har veldig heye rabatter mens
andre veldig lave. Det er her noen titler med en lav tilbudspris, mens andre har den tidligere
fastprisen. I de fysiske markeder, med heye sokekostnader, vil det fortsatt veere mulig at noen
kjoper boken til fullpris selv om andre har en lav tilbudspris. Det er en storre kostnad & fysisk
ga fra butikk til butikk, enn a seke pa nettet. Noe som gjor at de ikke kan, eller orker & fysisk
lete etter prisen hos en annen forhandler, altsd sokekostnaden er hey. Det er derfor mulig &
finne spredning i prisene. I tillegg vil det 1 et marked med ulikt informerte kunder, vaere mulig
a ta hoy pris fra noen, men en lav pris fra andre. Noen kunder kjoper der det er fullpris, mens
andre bare vil kjope der det er rabatt. Dette kan som sagt selgerne bruke med & ha ulike
prisstrategier. Samlet tyder altsa disse analysene pa at vi kan akseptere hypotesen om lavere

prisspredning pé Internett.
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7. Oppsummering og konklusjon

I denne oppgaven har hypotesen om Internett-effektivitet blitt testet. Det har blitt gjennomgétt
teorier fra blant annet Bakos (1997), Bailey (1998) og Varian (1980), og ut fra teoriene kan
man predikere at fremveksten av Internetthandel vil kunne fore til et mer effektivt marked
med lavere priser og mindre prisspredning. Netthandlerne kan i1 sammenligning med kjeperne
1 de konvensjonelle markedene, skaffe seg informasjon om produkter og tjenester lettere pa
grunn av reduserte sgkekostnader. De kan derfor 1 sterre grad finne produkter med lavere
priser og produkter som passer deres preferanser. Reduserte sgkekostnader, 1 tillegg til lavere
etableringskostnader, vil ogsd fere til en lavere pris for kundene, ettersom det blir storre
konkurranse 1 markedet. Etter hvert som kostnadene reduseres, vil prisene ga mot
marginalkostnaden. Markedet vil bli mer transparent og med homogene produkter vil det ikke
bli mulig for en selger & holde en pris merkbart over dens konkurrenters. Med heye priser kan
kundene lett ga til en konkurrent, og selgeren vil ikke fa noe salg. Internett vil ogsa kunne
lede til mer like priser ved at det forer til mer informerte kunder, ettersom de reduserte
sokekostnadene gjor at asymmetrien 1 markedet reduseres. I tillegg vil muligheten til
differensiering mellom forhandlerne vare mindre pa Internett. I folge ekonomisk teori er det
derfor grunn til & tro at fremveksten av Internetthandel vil fore til et marked med lavere priser

og mindre prisspredning. Resultatet blir et mer effektivt marked.

Prisdata fra norske forhandlere av beker har i denne oppgaven blitt brukt for & teste denne
hypotesen. Det har blitt undersekt om prisnivd og prisspredning er lavere hos
Internettforhandlere, bade de rene Internettforhandlerne og hybridforhandlerne, enn hos de
konvensjonelle forhandlerne. Det norske bokmarkedet er, som forklart tidligere, annerledes
enn de andre markedene som er studert, da det fra utgivelse frem til 30. april éret etter ikke er
lov & gi mer enn 12,5 % 1 rabatt av den fastprisen forlagene setter. Prisdataene 1 denne
oppgaven er derfor analysert med hensyn pa hvor stor gjennomsnittlig rabatt 1 forhold til
fastpris de ulike salgskanalene gir. Bdde under fastprisperioden, samt 6 og 18. maneder etter
at den oppherte. Det ble ogsa undersgkt om det fantes ulikheter mellom grupper av beker, og
fire bokgrupper derfor ble valgt ut og undersekt. For & underseke hypotesen om et lavere
prisniva ble det, ved bruk av en 7-test, undersgkt om de gjennomsnittlige rabattene hos
Internettforhandlerne var statistisk signifikant lavere enn hos konvensjonelle forhandlere. For
a undersgke hypotesen om et marked med mindre prisspredning, ble det ved en F-test

undersekt om standardavviket for rabattene var statistisk signifikant lavere hos

67



Internettforhandlerne, enn de konvensjonelle forhandlerne. Resultatene fra analysene har gitt
god innsikt 1 prisingen av beker hos norske forhandlere, badde med tanke pad prisniva og

prisspredning. Det ble delvis funnet stotte til de nevnte hypotesene.

For beker som er regulert av fastprisavtalen, gir analysene stette til hypotesen om lavere
priser pd Internett. Den gjennomsnittlige rabatten er 12,6 % hoyere pd Internett kontra i
konvensjonelle butikker, og 8,8 % heyere hos hybridforhandlerne kontra konvensjonelle
butikker. For beker utgitt 1 2014, er det for alle bokgruppene samlet, ogsd her de rene
Internettforhandlerne som 1 gjennomsnitt gir sterst rabatt, men ikke med stor margin. De
konvensjonelle forhandlerne ga i gjennomsnitt 18,8 % 1 rabatt, Internettforhandlerne 18,9 % i
rabatt, mens hybridforhandlerne ga 8,4 %. Forskjellen mellom Internettforhandlerne og de
konvensjonelle er ikke statistisk signifikant, og disse resultatene stotter derfor ikke hypotesen
om lavere prisnivd péd Internett for dette aret. Rabatten til hybridforhandlerne er statistisk
signifikant lavere enn de konvensjonelle, sa dette er heller ikke med pa & stette hypotesen. For
beker utgitt 1 2013 er det for alle bokgruppene samlet, igjen Internettforhandlerne som gir den
storste gjennomsnittlige rabatten. Internettforhandlerne gir 1 gjennomsnitt 27,7% rabatt av
fastprisen, de konvensjonelle forhandlerne 16,9 % og hybridforhandlerne 6,4 %. Dette stotter
hypotesen om lavere priser pd Internett for de rene Internettforhandlerne, men ikke

hybridforhandlerne.

Nar det gjelder prisspredning gir analysene av prisdataene samlet sett stotte til hypotesen om
at det er lavere prisspredning pd Internett enn hos konvensjonelle forhandlere, selv om det
allikevel er noe variasjon innenfor de ulike bokgruppene og utgivelsesarene. For baker utgitt i
2015 var det lav spredning i rabattene. I store trekk hadde de konvensjonelle forhandlere
ingen rabatt, men Internetforhandlerne gir oppimot den maksimale rabatten pa 12,5 %.
Derimot var hybridforhandlernes spredning sterre enn de konvensjonelles, og dette stotter
ikke hypotesen. For 2014 utgivelsene var prisspredningen hos de rene Internettforhandlerne
og hybridforhandlerne, under halvparten sammenlignet med de konvensjonelle og altsd
statistisk signifikant lavere. For utgivelsene fra 2013 hadde en bokgruppe storre spredning hos
de rene Internettforhandlerne, enn hos de konvensjonelle. Men 1 alle de resterende
bokgruppene, hadde bade de rene Internettforhandlerne og hybridforhandlerne signifikant

lavere prisspredning enn de konvensjonelle.
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Vi kan samlet sett si at det er relativt god stette til hypotesen om et mer effektivt
Internettmarked, sammenlignet med et konvensjonelt marked. Hybridforhandlere har 1 denne
oppgaven blitt betegnet som Internettforhandlere, men disse skiller seg klart fra de rene
Internettforhandlerne. Hybridforhandlerne mé ta hensyn til blant annet kannibalisering, og
kan utnytte det faktum at de ogsa har en fysisk butikk, noe som gjer at de oppleves tryggere
for kundene. Siden de oppleves annerledes kan de dermed sette en hoyere pris, uten at det vil
skremme bort kundene. Det er derfor kanskje ikke sa rart at disse i stor grad ikke steatter
hypotesen om lavere prisnivd, og a lage en hypotese om at disse prisene skulle vere
signifikant lavere enn hos de konvensjonelle forhandlerne, blir derfor kanskje ikke helt
korrekt. Man skulle allikevel ikke forvente at rabattene i mange tilfeller skulle vaere mindre
enn de konvensjonelle forhandlernes rabatter, men kanskje heller rett over. S& nar vi studerer
de rene Internettforhandlerne gir prisdataene samlet sett stotte til hypotesen om lavere
prisnivéd pa Internett, selv om prisnivdet i ett av utgivelsesarene ikke var signifikant lavere.
Nar det gjelder prisspredning stetter dataene 1 hoy grad hypotesen, spesielt ser vi at prisene i
fastprisperioden presses mot maksimal og lik rabatt for alle. I sammenligning med tidligere
funn ble det derfor i denne oppgaven 1 mye storre grad funnet stette til hypotesen om mindre
prisspredning. Hverken Bailey (1998), Brynjolfsson og Smith (2000) eller Moen (2003) fant
lavere prisspredning 1 sine analyser. Grunnen til at vi finner mer stette til hypotesen 1 denne
oppgaven kan vare at etter at disse tre analysene ble gjort (rundt ar 2000), har Internett og
netthandel hatt en dramatisk utvikling. Norge er som forklart pa toppen av Internetthandel i
Europa, og ligger klart fremfor andre land. Bruken av Internett er ogsd veldig hey. Det er
derfor kanskje ikke sa rart at vi derfor 1 dag finner mer stotte til hypotesen. Ser vi pd
utviklingen 1 rabatter hos Internettforhandlere ser vi ogsd at den eker for hvert av
utgivelsesarene, og presses oppover mot en hayere rabatt, selv om det er undersekt for fa ar til
a si noe sikkert om den videre utviklingen. S& selv om det norske bokmarkedet er et
annerledes marked, som delvis er regulert, stotter altsd disse dataene i relativt stor grad de

teoretiske prediksjonene.
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Vedlegg

Vedlegg A : Gjennomsnittlig rabatt i forhold til fastpris, alle utgivelsesar samlet
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Vedlegg B: Resultater fra prisanalyse for alle utgivelsesar samlet

Bokgruppe 4.2.7

UTGIVELSESAR

Forskjell i rabatt:

Forskjell i rabatt:

Forskjell i rabatt:

KONVENSJONELL vs. KONVENSJONELL vs. INTERNETT vs.
Alle INTERNETT HYBRID HYBRID

Differanse t-test Differanse t-test Differanse t-test
Utvalg (%) (t-verdi) (%) (t-verdi) (%) (t-verdi)
Alle bokgrupper -7,85 | -5,93*** 4,06 | 3,21*** 11,91 | 12,15***
Bokgruppe 4.1.1 -13,90 | -4,92%** 2,62(1,09 16,52 | 7,37***
Bokgruppe 4.2.1 -6,03 | -2,40%** 3,96 | 1,57* 9,99 | 5,53***
Bokgruppe 4.1.7 -6,45 | -2,25%* 5,97 | 2,14** 12,43 | 5,78***
Bokgruppe 4.2.7 -5,01|-2,18** 3,67 |1,54* 8,68 | 5,82***
Norske bgker -10,18 | -5,03*** 4,30|2,33** 14,48 | 9,33***
Utenlandske bgker -5,52 | -3,23*** 3,81 |2,20** 9,33 | 7,96***
Romaner -9,96 | -5,25%** 3,29 |1,89** 13,26 | 9,15***
Krim -5,73 | -3,11%** 4,83 | 2,64*** 10,56 | 8,02***

*signifikant pa 10 % niva, **signifikant pa 5 % niva, ***signifikant pa 1 % niva

Vedlegg C: Resultater fra prisspredningsanalyse for alle utgivelsesar samlet
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UTGIVELSESAR: Standardavvik f-test
Alle (%) (f-verdi)
Konvensjonell Konvensjonell
Utvalg Konvensjonell | Internett | Hybrid vs. Internett vs. hybrid
Alle bokgrupper 25,36 17,31 14,53 | 2,15*** 3,05%**
Bokgruppe 4.1.1 24,24 21,97 13,67 | 1,22 3,14***
Bokgruppe 4.2.1 25,11 14,57 14,80 | 2,97*** 2,88**
Bokgruppe 4.1.7 27,58 18,36 16,46 | 2,26*** 2,80***
Bokgruppe 4.2.7 24,15 11,18 12,96 | 4,66*** 3,47***

*signifikant pd 10 % niva, **signifikant pd 5 % niva, ***signifikant pa 1 % niva

Vedlegg D : Oversikt over titler for prisinnsamling

Tittel Ar Bokgruppe | Fastpris | Gjennomsnitts | Maks. | Min

- Pris .Pris

pris .

Verden som var min 2015 4.1.1 399 371 399 349
Himmelfall 2015 4.1.1 399 371 399 349
Magnet 2015 4.1.1 399 371 399 349
Hvitt hav 2015 4.1.1 379 353 379 332
Om hesten 2015 4.1.1 349 327 369 305
I beste mening 2015 4.1.1 369 343 369 323
Lev vel alle 2015 4.1.1 369 343 369 323
Kaldere mot natten 2015 4.1.1 379 353 379 332
Hvordan elske en far -og overleve 2015 4.1.1 349 325 349 305
Slutten pa verden slik vi kjenner den 2015 4.1.1 339 316 339 297
Bienes historie 2015 4.1.1 349 325 349 305
En sjeens helt: Blodige strender 2015 4.1.1 399 371 399 349
Eclipse i mai 2015 4.1.1 349 325 349 305
Host 2015 4.1.1 329 306 329 288
Mannen som gikk gjennom lydmuren 2015 4.1.1 369 343 369 323
Det bld mellom himmel og hav 2015 4.2.1 349 320 349 305
Uten personlig ansvar 2015 4.2.1 349 325 349 305
Mi briljante venninne 2015 4.2.1 299 274 299 262
Historia om det nya namnet 2015 4.2.1 299 278 299 262
Gyllen sol 2015 4.2.1 349 325 349 305
Hvis du vil 2015 42.1 349 330 399 305
Ran og rullator 2015 4.2.1 299 274 299 248
Kivien kaller 2015 4.2.1 399 371 399 349
Sett ut en vaktpost 2015 42.1 369 343 369 323
Det alice glemte 2015 4.2.1 349 325 349 305
Store hvite logner 2015 4.2.1 299 278 299 262
Etter deg 2015 4.2.1 349 323 349 290
Hviskende skygger 2015 42.1 379 353 379 332
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Tittel Ar Bokgruppe | Fastpris | Gjennomsnitts | Maks. | Min
- Pris .Pris
pris .
En liste for livet 2015 4.2.1 349 325 349 305
Butchers crossing 2015 4.2.1 379 353 379 332
Uglen 2015 4.1.7 379 350 379 332
Kistemakeren 2015 4.1.7 349 325 349 305
Den stumme jenta 2015 4.1.7 349 325 349 305
Blindgang 2015 4.1.7 399 371 399 349
Offline 2015 4.1.7 379 350 379 332
Wienerbrorskapet 2015 4.1.7 349 325 349 305
Mere blod 2015 4.1.7 299 278 299 262
Monster 2015 4.1.7 349 325 349 305
Slekters gang 2015 4.1.7 399 371 399 349
Haimennesket 2015 4.1.7 379 353 379 332
Min mor har en saks i ryggen 2015 4.1.7 299 278 299 262
Et hardt slag 2015 4.1.7 379 353 379 332
Blod pa sng 2015 4.1.7 299 278 299 262
Bare et barn 2015 4.1.7 349 325 349 305
Helvete dpent 2015 4.1.7 349 322 349 305
Den grenselose 2015 4.2.7 399 371 399 349
Playground 2015 4.2.7 379 353 379 332
Savner deg 2015 4.2.7 379 353 379 332
Piken pé toget 2015 4.2.7 349 325 349 305
Elizabeth er borte 2015 427 349 325 349 305
Skuggasund 2015 4.2.7 379 353 379 332
Zack 2015 427 349 325 349 305
Avslert 2015 4.2.7 369 343 369 323
Lovetemmeren 2015 427 379 353 379 332
Det som ikke dreper oss 2015 4.2.7 399 371 399 349
Alex 2015 427 349 325 349 305
Lukk eynene 2015 427 299 276 299 262
Jernblod 2015 4.2.7 379 350 379 332
Lotus Blues 2015 4.2.7 379 353 379 332
Svemmeren 2015 4.2.7 379 353 379 332
Ut av ilden 2014 4.1.1 379 357 389 315
Alt annet enn sannheten 2014 4.1.1 348 328 358 289
Karikaturen 2014 4.1.1 379 312 379 99
London Oslo 1965-2013 2014 4.1.1 329 280 329 99
Den sjette smak 2014 4.1.1 349 296 349 99
Den 13. disippel 2014 4.1.1 399 217 399 99
Sléattekar i himmelen 2014 4.1.1 379 277 379 125
Isbrann 2014 4.1.1 349 303 349 125
En sjeens helt: Gullgutten 2014 4.1.1 399 229 399 129
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Tittel Ar Bokgruppe | Fastpris | Gjennomsnitts | Maks. | Min
- Pris .Pris
pris .
Oslo Noir 2014 4.1.1 349 287 349 149
Angrep fra alle kanter 2014 4.1.1 379 280 379 79
Utveier 2014 4.1.1 348 299 358 149
Fleur 2014 4.1.1 329 310 339 273
Juni, Juli, august 2014 4.1.1 369 348 379 306
Si at vi har hele dagen 2014 4.1.1 379 357 389 315
Kjerlighet til graven 2014 4.2.1 399 376 409 331
Amandas géte 2014 4.2.1 379 332 379 149
Bare tiden vil vise 2014 4.2.1 379 357 389 330
Billie 2014 4.2.1 349 329 359 290
Ikke ville se 2014 4.2.1 379 357 389 330
Krig og terpentin 2014 4.2.1 369 348 379 306
Soloppgang 2014 4.2.1 349 210 349 99
Hoyt henger de og sete er de 2014 4.2.1 299 282 309 248
Bursdagsgaven 2014 4.2.1 299 203 299 99
Den ene pluss en 2014 421 299 194 299 125
Stillitsen 2014 4.2.1 399 363 399 249
Los Peregrinos 2014 4.2.1 399 289 399 99
Hver dag er natt 2014 4.2.1 299 282 309 248
Den tilfeldige lzerling 2014 4.2.1 349 329 359 290
Stoner 2014 4.2.1 379 291 379 149
Hjerteknuser 2014 4.1.7 379 340 379 189
Deadsborgen 2014 4.1.7 349 329 359 290
Den barmbhjertige terroristen 2014 4.1.7 379 357 389 315
Reod sone 2014 4.1.7 349 273 349 99
Venuspassasjen 2014 4.1.7 379 329 389 129
Ridderkorset 2014 4.1.7 349 281 349 99
Deadspakten 2014 4.1.7 379 273 379 125
Maurtuemordene 2014 4.1.7 379 314 379 149
Brudekisten 2014 4.1.7 389 219 389 99
Sennen 2014 4.1.7 399 265 399 125
Broren 2014 4.1.7 379 356 379 315
Sovende hunder 2014 4.1.7 349 328 359 304
Fuglefangerne 2014 4.1.7 379 325 379 99
Dans med djevelen 2014 4.1.7 349 301 359 99
Oppgjerets tid 2014 4.1.7 349 300 349 99
Dadssporet 2014 4.2.7 349 305 349 149
Mordets enkle kunst 2014 4.2.7 349 296 349 99
Den tredje stemmen 2014 4.2.7 379 357 389 315
En hemmelig affzre 2014 4.2.7 369 346 369 306
Reykjaviknetter 2014 4.2.7 379 345 379 279
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Tittel Ar Bokgruppe | Fastpris | Gjennomsnitts | Maks. | Min
- Pris .Pris
pris .
Sjeler av vind 2014 427 379 357 389 315
Stalker 2014 4.2.7 379 357 389 315
Joyland 2014 427 349 329 359 290
Den usynlige vokteren 2014 427 349 328 349 290
Kobra 2014 427 349 305 349 149
Pappas jente 2014 427 349 300 349 99
De fem hundre 2014 427 349 264 349 99
Porto Francos voktere 2014 4.2.7 349 329 359 290
Jeg er Pilegrim 2014 427 399 319 399 125
Gravreys 2014 4.2.7 379 332 389 149
Det var stille, det snadde 2013 4.1.1 349 334 359 290
Fantombildet 2013 4.1.1 349 300 359 105
Om en dag eller to 2013 4.1.1 329 267 329 99
Ikke fordi den har et svar, men fordi 2013 4.1.1 359 328 369 179
den har en sang
Alt vi ikke har bruk for 2013 4.1.1 379 338 389 114
Sofia 2013 4.1.1 329 294 339 99
Over det kinesiske hav 2013 4.1.1 379 341 379 149
De usynlige 2013 4.1.1 379 256 379 125
Jeg, Jako 2013 4.1.1 249 214 259 75
Historien om oss 2013 4.1.1 379 337 379 114
En sjoens helt : skytteren 2013 4.1.1 399 259 399 149
Bomvokteren 2013 4.1.1 329 283 339 99
Pa bunnen 2013 4.1.1 349 311 359 105
Nesten for alvorlig 2013 4.1.1 349 311 359 105
Leksikon om lengsel 2013 4.1.1 349 334 359 290
Lignelsesboken 2013 4.2.1 379 361 379 315
Den fortrolige 2013 4.2.1 299 270 299 129
Falt ut av tiden 2013 4.2.1 349 334 359 290
Mellom redt og svart 2013 4.2.1 389 306 389 129
Maorke roser 2013 4.2.1 399 381 409 331
Et helt halvt ar 2013 4.2.1 299 160 299 99
Motstanderens ded 2013 4.2.1 369 329 379 111
Samtale i katedralen 2013 4.2.1 429 410 439 356
Hemmeligheter 2013 4.2.1 349 260 349 129
Da duene forsvant 2013 4.2.1 379 363 389 315
Notater fra en utstilling 2013 4.2.1 349 316 359 149
Syv dager med tirsdagsdamene 2013 4.2.1 299 263 299 99
Lavendelhagen 2013 4.2.1 369 270 369 99
Kunsten & here hjerteslag 2013 4.2.1 339 257 339 125
Temmerhoggeren 2013 4.2.1 399 352 399 149
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Tittel Ar Bokgruppe | Fastpris | Gjennomsnitts | Maks. | Min
- Pris .Pris
pris .
Menneskets natur 2013 4.1.7 399 279 399 79
En kald ded 2013 4.1.7 359 281 359 99
Den 13. disippel 2013 4.1.7 399 250 399 99
Turisten 2013 4.1.7 389 348 399 180
Carmen Zita og deden 2013 4.1.7 379 340 389 129
Farleg kreditt 2013 4.1.7 329 301 339 164
Lengsel etter penger 2013 4.1.7 379 299 379 99
Den merke porten 2013 4.1.7 369 354 379 306
Politi 2013 4.1.7 399 293 409 79
Ekko av ensomme netter 2013 4.1.7 379 317 379 114
Smertehimmel 2013 4.1.7 379 311 379 114
Den siste pilegrimen 2013 4.1.7 395 301 405 99
Hulemannen 2013 4.1.7 379 278 389 99
Pergamentet 2013 4.1.7 369 353 379 306
Hevneren 2013 4.1.7 369 353 379 306
Marco effekten 2013 4.2.7 379 246 379 99
Vear hos meg 2013 4.2.7 379 337 379 165
Havet i enden av veien 2013 4.2.7 299 269 309 150
Engler i vann 2013 427 379 361 379 315
Sandmannen 2013 4.2.7 379 326 379 99
Et offer til Molok 2013 4.2.7 379 313 379 99
Katiba 2013 427 349 145 159 124
Pé den onde dag 2013 4.2.7 379 363 389 315
Dadsskipet 2013 4.2.7 349 305 349 99
En logn & tro pa 2013 427 349 308 359 119
Flink pike 2013 427 359 320 369 149
Fasadefall 2013 4.2.7 389 308 389 149
Ond sirkel 2013 4.2.7 379 330 379 99
Ulven 2013 427 349 333 349 290
De glemte pikene 2013 4.2.7 349 321 349 245
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