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Forord

Denne rapporten er skrevet som en del av SNF progektet 'Nagings- og konkurransepolitikk’
(SNF-8300) som er finansiert av Norges forskningsrad. Rapporten bygger i all hovedsak pa
undertegnedes skriftlige utredning ved Hgyere Avdelings Studium i samfunnsgkonomi ved
Norges Handel shayskole, varen 2002.

Jeg vil takke min veileder Frode Steen, for bade forslag til problemstilling og hjelp til a skaffe
meg tilgang pa datamateriale, i tillegg til veiledning underveis. Det meste av datamaterialet som

benyttesi denne rapporten kommer fra AC Nielsens databaser.

Ingen av de ovennevnte er ansvarlige for de resultater og tolkninger jeg har gjort i utredningen.

Bergen, mars 2003
Gro Holst Volden
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Sammendrag

Rapporten tar for seg etablering av sdkalte private merker, produktmerker som produseres
eksklusivt for én detajistkjede etter dennes spesifikagion. Dette i motsetning til tradisonelle
merkevarer som distribueres i mange kjeder, og hvor det er produsenten som star for
markedsfering og merkevarebygging. Vi har sett en sterk vekst i bade antallet private merker og
hva gjelder deres markedsandeler i Igpet av siste havdel av 1990-tallet, og oppblomstringen er
salig fremtredende i dagligvarebransien. Vare data er hentet nettopp fra dagligvaresektor, i
perioden 1997-2000 da mange produktkategorier fikk introdusert sitt farste private merke. Dette
er ogsa en periode hvor fire sterke detaljistkjeder har bygd seg opp med stabile markedsandeler,

etter en lengre konsentrasgonsfase med mye fusjoner og oppkjap.

Etablering av et kjedespesifikt merke skiller seg fra generell nyetablering ved at selgeren av det
nye merket ikke utelukkende er en rival for produsentene bak de etablerte merkene, men ogsa
deres kunde og port mot sluttforbrukeren. | denne studien forsgker vi a teste empirisk hvilke
etablerings-incentiver og —barrierer, bade fra tradigonell etableringsteori og nyere teori om
private merker, som er statistisk viktige for & forklare observerte introduksjoner av private
merker. Etableringsincentiver er forhold som gjer det attraktivt & etablere seg med et nytt produkt
i markedet. Men gitt disse incentivene ma man vurdere om der eksisterer hindringer mot & lykkes.
De etablerte produsentene kan nyte eventuelle naturlige kostnadsfordeler eller merkelojalitet for
sine produkter, eventuelt kan de ventes d iverksette strategiske tiltak for & hindre en nykommer i a
ta markedsandeler. Dersom vi observerer hgy profitt hos de etablerte i et marked, men ingen

nyetablering, har vi trolig entrybarrierer.

Tradigonell etableringsteori slik vi kjenner den fra Bain, synes mest opptatt av strukturelle trekk
ved markedet som kan forklare hvorfor noen produktkategorier opplever hyppig introduksjon av
nye produkter eller bedrifter, mens der i andre markeder hersker stor stabilitet med liten
utskiftning av akterer. Ved a bruke paneldata har vi her kunnet teste hypoteser bade om hvilke
trekk ved markedet som tilsier etablering av private merker, og ogsa hypoteser om tidspunktet for

introduksj onen.
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Den gkonometriske modellen som er valgt er en logitmodell, men hvor vi ogsatillater fasteffekter
for bade detaljistkjede og type produktkategori. | tillegg tillates ogsa kjedespesifikke helnings-
parametre for visse av entryincentivene. Resultatene av den gkonometriske estimeringen er inte-
ressante, dog ikke alltid i tr&d med hva teorien predikerer.

For to av dagligvarekjedene finner vi statte for den sdkalte multiplikatoreffekten. Der er tendens
til at de to imiterer sine konkurrenter med hensyn til strategi for etablering av private merker. Nye
introduksjoner skjer typisk i kategorier hvor andre kjeder nylig har introdusert egne produkt-
merker. De to siste kjedene kan derimot synes a vaare typiske "pionérer”, skjant disse estimatene
er ikke-signifikante. Vi tester ogsa om det er slik at en detaljist typisk introduserer private merker
for & erstatte lavere rangerte merkevarer som anses som pa vei ut av markedet, eller om
introduksjonen typisk skjer i perioder hvor den totale markedsandelen er fallende, i hdp om at det
nye produktet kan bidra til en generell vekst for kjeden. Véare data gir imidlertid liten stette til
disse dynamiske hypotesene, og svaat fa av de dynamiske variablene viser seg signifikante. Dette
kan bety at det saalig er strukturelle og strategiske forhold som kan forklare hvorfor detaljist-
kjedene introduserer private merker, men det kan aternativt skyldes at var avhengige variabel
kun registrerer det aller farste private merket i en gitt kategori hos en gitt kjede, og at vi falger
markedet barei 3 &.

Vi finner at flere av kjedene etablerer private merker i delmarkeder hvor de allerede har relativt
hgy markedsandel og dermed trolig en “ekspertstatus’. Dette gir en viss stette til hypotesen om at
kjedespesifikke merker er kjedenes middel for & dempe konkurransen seg imellom, ved a
profilere seg som ulike kjeder med hvert sitt searpreg. En hypotese kan vaare at de deler markedet
mellom seg ved ata”hver sine” ekspertkategorier. De norske detaljistkjedene har da ogsa satset
pa private merker i noe ulike hovedkategorier.

Mange nyere studier av etableringen av private merker, fokuserer pa den vertikale dimensjonen,
og det strategiske spillet mellom detajist og produsent. Detaljisten betaler ofte en hagy
innkjgpspris for merkevarene, og oppnar langt mindre profitt enn han ville gjort om han kunne
kjape til marginalkostnad. Nar bade produsent og detaljist ensker a tilpasse seg optimalt til slutt-
forbrukerens fallende ettersparselskurve, har vi det klassiske dobbeltmarginaliseringsproblemet.
Nettopp ved a true med eller faktisk introdusere et privat merke, kan detaljisten klare a bedre sin

forhandlingsposison na&r innkjgpsprisen pad merkevaren skal settes. Det er imidlertid
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vanskelig a finne stette for dette i var analyse. Et sterkt konsentrert produsentledd synes a vaare
en barriere heller enn et incentiv for etablering av et privat merke. Resultatet kan imidlertid
skyldes den sterke utbredelsen av et lavprissegment med smalt varesortiment i Norge. Dersom
0gsa dette er motivert med & presse ned innkjgpsprisen pa merkevarer, kan potensialet veae
delvis uttamt. Vi finner da ogsa stette for at et konsentrert produsentledd gker sannsynligheten

for & observere et privat merke i delmarkeder hvor sortimentet er relativt bredt.

Teorien om private merker predikerer at det er lettere a etablere seg i markeder hvor private
merker er nagre substitutter til de nasjonale merkevarene. Denne hypotesen forkastes imidlertid pa
1% niva av vare data. Faktisk finner vi helst private merker i kategorier hvor disse oppleves som
darlige substitutter og dermed ma selges med stort prisavslag. Private merker introduseres videre
i kategorier hvor der er liten grad av differensiering mellom de ulike merkevarene de konkurrerer
mot. Dette kan tyde p& at man i mange produktkategorier har svaat hay grad av merkelojalitet, og
at de private merkene per definisjon vil betraktes som mindreverdige. Av andre barrierer mot a
etablere et privat merke, viser bade produktrisiko i form av lav holdbarhet i kategorien, og ogsa
byttekostnader hos konsumentene og bred distribusjon av de sterkeste merkene seg & vage

signifikante.

Vi finner videre at de kjede- og kategorispesifikke effektene som fanger opp utelatte variabler, er
svaat viktige i modellen. Dette tyder pa at utelatte variabler som sier noe om trekk ved de fire
kjedene og ved de 19 inkluderte produktkategoriene, kan vaae viktige for a forklare hvorfor de
private merkene ble etablert. Viktige variabler som reklameintensitet hos merkevare-produsent-
ene, tekniske imitasonsbarrierer og kostnader ved de funksjoner kjeden ma overta, er ikke inklu-

dert i var empiriske analyse.

| alle hovedsak tyder resultatene likevel pa at dagligvarekjedene muligens gnsker a dempe
konkurransen pa detaljistniva, men at barrierene, og da sarlig produktdifferensieringsbarrierene,
kan vaae haye. Private merker i butikkhyllene kan innebaae en hay alternativkostnad for
kjedene, og hindringer for at de blir ansett som like gode som merkevarene og dermed blir
etterspurt nar prisavsaget er lite, vil redusere sannsynligheten for at vi observerer slike merker.
De fleste private merkene som ble introdusert i perioden 1997-2000 har derfor vaat lavkvalitets-
aternativer i smakategorier uten sterke merkevarer.
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1 Innledning

| & 2000 omsatte detaljist-eide, eller sdkalte private merker for 7,3 mrd kr i norsk daglig-
varehandel, dette utgjer 10,3% av totalt salg. Innen kategorier som juice og ferskt bred er de
private merkene na blant de starste i det norske markedet. Der har searlig vaat en sterk vekst pa
slutten av 1990-tallet, og Norge er bare del av en internasjonal trend. Bade i USA og ikke minst i
resten av Europa er markedspenetreringen ofte enda sterkere. Veksten gjelder ogsa antallet av
produktkategorier med private merker. | USA finnes private merker na blant 60% av kategoriene
i dagligvaremarkedet (Raju et a., 1995). De private merkene har tradigonelt blitt betraktet som
varer av lav kvalitet i forhold til de nasjonale merkevarene, og de selges fortsatt til 10-40% lavere
pris (Parker og Kim, 1995). Men ogsa dette er i ferd med a endres i mange varekategorier. Hoch
og Banerji (1993) observerte at detaljist-eide merker sett under ett var “number one seller” i 77
av 250 produktkategorier i USA. | Storbritannia star private merker over ale andre merker, og de
er ofte kvalitetsekvivalente og like dyre som merkevarene (Corstjens og Lal, 2000). Dette utgjer
naturlig nok en trussel for salget av de etablerte merkevarene, som i utgangspunktet kan veare
sterke og nyte hgy konsumentlojalitet. Introdukson av et kjedespesifikt merke skiller seg fra
generell entry ved at eieren av det nye merket ikke utelukkende er en rival, men ogsa
merkevareprodusentenes kunde, som disse er avhengige av god kontakt med, for samarbeid om
salg av sine merkeprodukter.

Detaljistkjeder kan ha ulike strategier for private merker. Mills (1995) observerte variagioner fra
70% private til utelukkende nagonale merkevarer. Lavpriskjeder har ofte mindre inndag av
private merker enn andre kjeder. Videre finner vi oftere private merker i detaljistmarkeder som er
heyt konsentrerte (Gabrielsen og Sergard, 1998). Vi ser i denne rapporten kun pa ett detaljist-
marked, det norske dagligvaremarkedet, som i dag har svaat hgy konsentrasjon, og hvor alle de
fire kjedene har private merker.

Trenden har ogsa gitt nagring til akademisk litteratur. Markedsferingsforskere har veart interessert
i fenomenet private merker i over 30 &r (ifalge Narasimhan og Wilcox, 1998). De har gjerne sett
pa sosiogkonomiske og demografiske trekk ved konsumentene av disse produktene, samt
konsumentenes persepsjoner av de private merkene. Nyere retninger har ensket a forklare arsaken
til at en detaljist velger a introdusere slike merker (f.eks. Mills, 1995, Raju et a., 1995), og man

har gjort empiriske analyser av variagonen i private merkers suksess over produktkategorier (se
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f.eks. Hoch og Banerji, 1993). Noen studier har ogsa sett pa effekten av denne trenden pa
konkurransen og prisene i dagligvaremarkedet, og ssalig prisresponsen hos de nasonale
merkevarene (se Gabrielsen et al., 2001, for en oppsummering).

Vi skal i denne rapporten forsgke & integrere nyere hypoteser om hvorfor detaljister ensker &
introdusere et privat merke, med tradigonell etableringsteori, og til slutt gjgre en empirisk studie
av det norske dagligvaremarkedet. Vi er da bade interessert i dynamiske forhold som kan forklare
entrytidspunkt, og strukturelle forhold som kan forklare hvorfor visse kategorier har private
merker og andre ikke.

Entrybeslutningen hos en nykommer vil generelt avhenge av incentiver til og barrierer mot
nyetablering, og han vil ga inn i markedet dersom forventet profitt post entry er hgyere enn
aternativet. Dersom vi observerer hgy profitt hos de etablerte i et marked, men ingen
nyetablering, har vi trolig entrybarrierer. PA samme méte kan lav profitabilitet over tid, men
likevel ikke avgang fra markedet, tyde pa exitbarrierer. Slik har tradigonelle entry- og exit-
studier kunnet forklare hvorfor noen kategorier opplever hyppig introduksjon av nye produkter
eller bedrifter, mens der i andre markeder hersker stor stabilitet med liten utskiftning av akterer.
Detaljistkjedene hevder selv at private merker er mer profitable enn merkevarene, saalig pga
lavere kostnader. Men der kan vaae strategiske betraktninger knyttet til introduksonen av private
merker. Arsaken til at detaljisten betaler en hay innkjgpspris p& merkevarene, og dermed at disse
er lite profitable, er ofte markedsmakt pa produsentleddet. Nettopp ved a true med eller faktisk
introdusere et privat merke, kan detaljisten ogsa klare a bedre sin forhandlingsposision nar
innkjgpsprisen pd merkevaren ska settes. Mills (1995) viser at private merker kan vaare en mate &
overkomme dobbeltmarginaliseringsproblemet pa, gitt at detaljistmerket er et godt substitutt til
merkevaren. Andre incentiver knyttet til & oke detaljistens markedsmakt, er muligheten til &
prisdiskriminere ved & introdusere et privat merke av lav kvalitet og slik gke kvalitetsspekteret,
samt muligheten til a differensiere seg fra andre detaljistkjeder (se f.eks. Gabrielsen og Sergard,
1998). Dersom kunden blir lojal overfor et privat merke, i motsetning til et nagonalt, blir han i
praksisloja overfor hele kjeden.

Der er ogsa barrierer mot etablering i et marked. Med barrierer mener vi bade strukturelle eller
"naturlige” forhold, og strategiske tiltak fra de etablerte, som reduserer nykommerens potensielle
profitt i markedet, og dermed hans entryincentiver. Bade teknologiske, skala- og kostnadsmessige
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forhold kan utgjere sa store ulemper for en nykommer at de etablerte kan nyte profitt uten &
frykte nyetablering. Det samme gjelder konsumenters byttekostnader og lojalitet til etablerte
merker i et differensiert marked (Shepherd, 1976). Her stiller detaljisten saalig svakt, idet den i
liten grad driver reklame og heller ikke har ressurser til hyppig produktutvikling og bruk av
sofistikert teknologi pa enkeltprodukter. | et marked hvor de etablerte har mye markedsmakt a
forsvare, er de gjerne villige til & gd langt mht & "investere” i avskrekking av potensielle
nykommere (Tirole, 1988). Merk at et privat merke av lav kvalitet ikke ngdvendigvis er en trussel
for produsentene, idet prisdiskriminering ogsd kan komme disse til gode. Likevel ventes
produsenten & sgke & oke egne produktdifferensieringsfordeler, vha reklame og evt.
merkediversifisering.

Med tilgang pa databaser fra ACNielsen har jeg laget et datasett tilpasset testing av de ulike
hypotesene om entryincentiver og -barrierer for private merker. Vi ser pa de fire norske
dagligvarekjedenes strategier for private merker i 19 produktkategorier i perioden 1997-2000.
Perioden er interessant fordi mange kategorier fikk sine farste private merker nettopp da.

Vi forsgker & operagonalisere de ulike hypotesene, og lager en ”entrymodell” for gkonometrisk
anayse. Slik kan vi finne ut hvilke incentiver og barrierer fra bade tradisjonell entrylitteratur og
den nyere litteraturen om private merker som er statistisk viktige. Vi bruker en logitmodell, og
estimerer sannsynligheten for & observere private merker.

Kjedene kan ha ulike nivaer pa sin sannsynlighet for private merker, at annet likt. Dette kan vagre
relatert til overordnet forretningsidé og profil hos kjeden, samt sosiogkonomiske trekk ved
kjedens kundebase osv. Idet der ogsa kan vaare utelatte variabler som pavirker ulike kategoriers
PM-niva, inkluderer vi bade kjede- og kategori-spesifikke konstanter, og dessuten kjede-
spesifikke helningsparametre for visse av entryincentivene. Estimering av en vanlig logitmodell
med fasteffekter for tverrsnittsenheter, kan generelt gi noe skjevhet i estimatene, men denne er
liten ndr antallet perioder er hayt — hos oss ukesdata for 3 &. Vi finner at de kjede- og kategori-
spesifikke effektene som fanger opp utelatte variabler, er svaat viktige i modellen. Resultatene
antyder at flere av kjedene gnsker a differensiere seg fra hverandre, gjerne ved & bygge ekspertise
innen hver sine utvalgte kategorier. De norske detaljistkjedene har da ogsa satset pa private
merker i noe ulike hovedkategorier, som vi vil se i kapittel 5. Veksten i private merker har i
Norge sammenfalt med strukturendringer i markedet, som saalig innebagrer at de fire detdjis-
tkjedene nd kontrollerer naa 100% av dagligvaremarkedet, og har stabile markedsandeler.
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Kanskje er det etablert en tilltiende forstéelse av at private merker er et verktay for & dempe
konkurransen pa detaljistnivd. Samtidig har private merker i hyllene en aternativkostnad, og
bade produktdifferensieringsbarrierene og konsumentenes byttekostnader vil signifikant redusere
sannsynligheten for & observere private merker. Andre barrierer, som produktrisiko og
merkevarers distribusion, er ogsa signifikante. Derfor har de fleste private merkene i denne
perioden veat lavkvalitetsalternativer i sma kategorier uten sterke merkevarer. Hypotesen om at
private merker er motivert ved gnsket om a presse ned innkjgpsprisen pa merkevarer far liten
generell stette. Hgy konsentragion pa produsentnivd, med merkevare-produsenter som trolig
kaprer en stor del av den vertikale strukturens profitt, er generelt en barriere heller enn et
incentiv ifglge vare data. Kun i delmarkeder med relativt bredt sortiment kan hgy konsentrasjon

vage et entryincentiv.

Oppbygningen av rapporten vil bli som falger: Kapittel 2 gir en survey pa tradisjonell entry- og
exitlitteratur, hvor vi gjengir kjente incentiver og barrierer for a ga inn eller ut av et marked. |
kapittel 3 oppsummeres viktige empiriske funn knyttet til disse teoriene om entry og exit, samt
om relasjonen mellom de to. Fraog med kapittel 4 fokuserer vi kun pa entry. Farst oppsummeres
identifiserte incentiver til & introdusere et privat merke, med tilhgrende barrierer. Mot sutten av
kapitlet konkluderer vi med prediksioner for en entrylikning. | kapittel 5 beskrives sa
konkurranseforholdene og utbredelsen av private merker i det norske dagligvaremarkedet.
Kapittel 6 beskriver data, samt at forklaringsvariablene operasonaliseres, far vi i kapittel 7
estimerer sannsynligheten for a observere private merker i norske dagligvarekategorier mellom

1997-2000. Til slutt gis en kort oppsummering og konklusjon i kapittel 8.
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2 Incentiver og barrierer for etablering

Dette kapitlet er en survey pa generell entry- og exitlitteratur, med utgangspunkt i at den
potensielle nykommeren utelukkende er en rival. Vi snakker atsd om de horisontale relasjoner
mellom etablerte aktarer og nykommere i et gitt marked. En detaljist som introduserer et eget
kjedespesifikt merke, er imidlertid ogsa de andre produsentenes kunde, og kontrollerer deres
tilgang til markedet. Dette kommer vi tilbaketil i kapittel 4.

Vi skal oppsummere hvilke determinanter som er identifisert for generell etablering av en ny
bedrift eller et nytt produkt i et marked. Og siden disse er naat knyttet til determinantene for 4 ga

ut av et marked, er det naturlig & se pa bade entry og exit samtidig, og relasjonen mellom de to.

Siegfried og Evans (1994, s.121) definerer entry ved at en ny eller etablert bedrift begynner a
selge et nytt produkt, eller eventuelt et eksisterende produkt i et nytt marked. Exit har vi
tilsvarende né&r en bedrift dutter & selge et bestemt produkt i det aktuelle marked vi ser pa
Markedets utvelgelsesprosess mellom etablerte og nye bedrifter er viktig for naaingers
transformasjon over tid, og mye turbulens (entry- og exit-aktivitet) gir gjerne bedre ressurs-
allokering, innovasjon og mindre kartellvirksomhet.

Vi snakker gjerne om incentiver til og barrierer mot & etablere seg eller ga ut av et marked (se
f.eks. Siegfried og Evans, 1994). Markedsvekst og profitabilitet er incentiver til & entre, og
omvendt er lav vekst og subnormal profitt incentiver til exit. De fleste empiriske studier er basert
pa data fra industriproduksion, noe som selvsagt kan avvike fra entryadferd i andre naainger.
Ifelge Carree og Thurik (1996) ventes detaljisten a vaare saalig falsom for markedsincentiver. |
nyere studier har man ogsa lagt til at incentivene kan avhenge av mal pa entry og exit selv; vi kan
ha multiplikator- og fortrengnings/erstatnings-effekter. Den kausale relasonen mellom entry og
exit er imidlertid uklar.

For gitte incentiver vil entry- og exit beslutningen ogsa avhenge av hgyden pa barrierene. En
bedrift kan gnske & gd inn (ut) i et marked, men mgte hindringer for dette. Bain pekte pa at der
kan vege trekk ved kostnadsstrukturen eller markedet som tilsier at de etablerte kan nyte
supernormal profitt uten a frykte nyetablering. Senere studier (f.eks. Nijkamp, 2001) har gjerne
skilt mellom strukturelle og strategisk skapte barrierer. De etablerte kan bade bygge naturlige
barrierer hgyere og binde seg selv til en sd aggressiv respons at entry avskrekkes.
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2.1 Entryincentiver - markedetsattraktivitet

Fullkommen frikonkurranse i et marked forutsetter fri etableringsrett (se Tirole, 1988).
Tradisionell teori legger stor vekt pa dette som en viktig forutsetning for at en naaring kan fungere
godt. Nyetablering og avgang letter den ngdvendige justeringen i tilbudet ved sokk i ettersparsel,
teknologi og faktorpriser. Dessuten gker entry (eller trusselen om entry) konkurransen og tvinger
de etablerte til & operere sa effektivt som mulig. @kende skalaavkastning gjer at kun et begrenset
antal bedrifter kan overleve i markedet pa lang sikt, men trusselen om entry kan likevel
beskranke de etablertes adferd. Ved et perfekt konkurranseutsatt marked vil en naturlig mono-
polist sette prisen lik gjennomsnittskostnad og tjene null profitt pd lang sikt.> Markedssituasjonen
vil altsa vage attraktiv for potensielle nykommere sa lenge der er utsikter til & kunne ga inn og
nyte supernormal profitt.

En potensiell nykommer kan observere hvorvidt de etablerte bedriftene i markedet gar godt eller
ikke. En profittmaksimerende bedrift vil ga inn dersom naverdien av risikojustert forventet
merinntekt av entry overstiger ndverdien av forventede kostnader til etableringen og driften.
Kostnadene kan vaze kjente, og avhengige av hgyden pa de naturlige etableringsbarrierene i
markedet, mens nykommerens mulighet til & oppna hey pris og heyt salg er usikker. Beslutningen
om entry avhenger i stor grad av hvordan han former forventninger om profittmulighetene post
entry (Siegfried og Evans, 1994). En observert hgy profittmargin kan skyldes ikke-reproduser-
bare faktorer eller bare midlertidig gode markedsforhold, noe som vil dempe incentivet. Det er
heller ikke sikkert nykommeren vil inviteres til ata del i et eventuelt kartell-samarbeid som har
gitt de etablerte hgy profitt. Profittutsiktene vil generelt avhenge av hvilken respons som
forventes fra de etablerte. Pa den annen side kan potensialet vaae hgyere enn hva observert

! Teori for konkurranseutsatte markeder (Tirole, 1988, kap.8.1) antar homogent produkt og identisk teknologi for
ale etablerte og potensielle nykommere. De etablerte har altsa ingen kostnadsfortrinn. En nagringsintern struktur
(strengt positive priser og ikke-negativ profitt) er mulig hvis markedet klarerer, og opprettholdbar hvis en
nyetablering (med lavere pris) ikke er lgnnsom. | et perfekt konkurranseutsatt marked ma den naeringsinterne
strukturen i likevekt vaare mulig og opprettholdbar. Anta naturlig monopol — dvs total kostnad er hayere hvis to

bedrifter produserer h.h.v. Q; og Q, enn hvis den ene produserer Q = Q; + Q,, . Priser settes simultant patrinn 1
av spillet, og kvanta pa trinn 2. En likevekt hvor begge setter den pris P vi fé&r der ettersperselskurven skjerer

gjennomsnittskostnadskurven, og én produserer Q=D(P ) og den andre null, er delspillperfekt. Lavere pris gir tap,

deling av produksjonen gir tap og har begge hgyere pris, vil de angre ndr de ser rivalens valg. Dette er en
generalisering av Bertrandkonkurranse til naturlig monopol. Den potensielle konkurransen disiplinerer monopolisten
slik at selv et naturlig monopol ferer til noe naar frikonkurranselikevekt. Allokeringen er effisient, gitt at subsidier
ikke er mulig.
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profitt tilsier, for eksempel dersom de eksisterende bedriftene nyter monopolmakt i X-
inefficiency eller ikke-monetagre inntekter (Orr, 1974).

Markedets vekstrate er et annet ma pa incentivet til a entre (Orr, 1974). Hvis nykommeren
forventer rask ettersparselsvekst i fremtiden, kan det vagre attraktivt & ga inn selv om de etablerte
ikke nyter supernormal profitt i dag. De etablerte kan ha betydelige kostnader av & @ke
produksjonen, og nykommeren slipper a frykte at hans inntreden vil presse prisene ned. Desto
flere nye, ubundne kunder, desto lavere er kostnadene av a skaffe kjgpere til eget produkt. Det er
altid lettere & ta nye kunder enn a métte stjele salg fra de etablerte i en stabil periode. Pa kort sikt
er nettopp positive §okk i ettersparselen en viktig arsak til en nagings profitabilitet, mens vi pa
lang sikt normalt sett far entry som utjevner slike sjokk. Generelt vil vi se bade ny entry og
utvidelser hos etablerte bedrifter ved ettersparselsvekst (Siegfried og Evans, 1994). Ogsa en
lenge planlagt introduksion legges gjerne til et tidspunkt hvor etterspearselen ventes hay i
naameste fremtid. Asplund et a. (1999) fant at introdukson av nye @ produkter typisk skjer om
varen, ndr sommersesongen — med topp i 2lkonsumet — naarmer seg.

Ifelge Carree og Thurik (1996) vil en potensiell detaljist i saalig grad vaae opptatt av
markedsincentiver, i form av observert profitabilitet og vekst. A etablere seg pa detaljistleddet er
en relativt enkel aktivitet, som krever mindre kapital, tid og kunnskap enn pa produsentleddet.
Man mgter ikke det samme kravet til innovasjoner, eller komplekse nettverksavhengigheter og
internasional konkurranse. Slik er denne sektoren et godt testomrdde for & se pa effekten av
markedsincentiver.

Markedet kan vagre differensiert, noe som gir rom for nigeetablering. Nykommeren kan ha en
god forretningsidé eller gjort en innovasjon han mener har stort markedspotensiale. Saalig kan
sma nykommere kompensere for sterrelsesulempen ved a bruke en innovasjonsstrategi og bygge
seg en nigei markedet. Nar entry brukes som middel til &introdusere nye innovasjoner, medferer
det gjerne at ogsa de etablerte effektiviserer produksjonen (Siegfried og Evans, 1994).

| nyere studier lar man incentivene til entry (exit) ogsd pavirkes av entry og exit salv (se
Nijkamp, 2001). Multiplikatoreffekter har vi ndr entry gir mer entry. Dette kan enten skyldes at
andres etablering signaliserer profittmuligheter man ikke har vaat klar over, eller at profitt-
mulighetene ogsa faktisk gker. En slik nettverkseffekt har vi for eksempel ndr et shoppingomréde
far okt popularitet etter en etablering. Tradisonelt har entry imidlertid veat sett pA som en

feilkorreksjonsprosess som farer profittnivaet mot et likevektsniva som avhenger av hgyden pa
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entrybarrierene. Dette skulle tilsi at tidligere perioders entry er med pa a avskrekke navaaende

(Geroski, 1995).

Nar en annens exit stimulerer til entry, har vi en erstatningseffekt. Markedet far rom for en ny
akter, pa grunn av ledige, ubundne konsumenter. Eventuelt kan nykommeren ha ventet med & ga
inn til han fikk muligheten til & overta en annens produksjonsutstyr. Dette kan gjerne vaare en helt
identisk nykommer, som overtar plassen til den som gikk ut. 2
De fleste entrystudier ser pa entry som ekvivalent med oppstart av en ny bedrift. Men for en
flervareprodusent er sparsmalet hvorvidt han skal gainn med nye enkeltmerker, og slik utvide sin
portefalje. Asplund et a. (1999) tar for seg det svenske glmarkedet, og hevder at portefaljestyring
er glprodusentenes viktigste instrument, siden loven her regulerer adgangen til reklame, og
prisene har liten effekt pga. hay skatt. Ved & etablere og trekke tilbake enkeltprodukter fra
portefaljen, kan man opprettholde en stabil markedsandel for bedriften som helhet.

2.2 Strukturellebarrierer mot nyetablering

Der kan vage lite entry i visse naginger patross av hgy profitt. For at de etablerte ska kunne nyte
supernormal profitt over tid, ma der vagre entrybarrierer som hindrer nykommere i adrafordel av
en attraktiv markedssituagon. Bain definerte en entrybarriere som fordeler de etablerte har i
forhold til nykommerne, slik at de kan holde pris over frikonkurranseniva uten at dette tiltrekker
seg entry (Tirole, 1988, s.305). De etablerte har forstetrekksfordeler — enten i form av en
strukturell asymmetri som oppstar, f.eks. nd& nykommeren mgter en tilleggskostnad. Eller de
etablerte kan avskrekke en ellers profitabel entry ved hjelp av strategiske trekk i trinn 1 av spillet.
| tillegg kan myndighetene skape entrybarrierer gjennom krav om lisens, patenter og
importrestriksioner (Tirole, 1988), men dette skal vi heretter se bort fra.

Ifalge Siegfried og Evans (1994) eksisterer “naturlige” barrierer pga strukturelle og stabile trekk
ved nagingen. De har ofte rot i kostnadsforskjeller mellom etablerte og nykommere, noe som i

sin tur avhenger av faktortilgang og -priser, samt teknologi. Bain pekte pa tre kilder til dike

2 Nijkamp (2001) inndeler videre detaljistens entryincentiver i push- og pull faktorer. Vi har sett pa pullfaktorer,
slike som influerer pa profittmulighetene, dvs. gjer selve entreprengrskapet attraktivt. Pushfaktorer er derimot slike
som pavirker alternativers attraktivitet; alternativet til a starte som detaljist er ofte vanlig lennsarbeid. Bade Carree
og Thurik (1996) og Nijkamp (2001) bruker arbeidsledighet som indikator for bade lann og sannsynligheten for &
finne en jobb. Men de finner ikke at gkt ledighet gker entry og reduserer exit. Derimot finner de det motsatte, noe
som tyder pa at arbeidsledighet nok heller er en indikator pa den generelle gkonomiske situasjon, og dermed
ettersperselsforholdene i det gitte marked.
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entrybarrierer (se Shepherd, 1976). For det farste kan de etabl erte ha absol utte kostnadsfordeler. |
naginger med mye R&D og laaekurveeffekter, kan etablerte bedrifter ha oppnédd eksklusiv
kunnskap om nagingen (Siegfried og Evans, 1994) eller kontroll over optimale produksons-
teknikker — via patentrettigheter eller hemmeligholdelse. Dette betyr at nykommere ekskluderes
fra & bruke disse, og at entry vil kreve store investeringer.® Absolutte kostnadsfordeler kan ogsa
innebagre at de etablerte kontrollerer tilgangen pa en viktig innsatsfaktor, enten ved oppstrems
integrasion eller ved imperfekgoner i markeder for leide faktorer som favoriserer de etablerte.
Herunder kommer kredittmarkedsforhold som medfarer hgyere rente for nykommere, eller
rasjonering med investeringsmidler, fordi ukjente navn oppfattes som hay risiko. De etablerte kan
dessuten ha akkumulert mye kapital, og slik fétt reduserte produksjonskostnader.

For det andre kan det aktuelle markedet vage differensiert, og de som etablerer seg farst far
produktdifferensieringsfordeler. Differensiering (se Tirole, 1988) innebager at en kunde ikke er
indifferent mellom to produkter som tilfredsstiller det samme behovet, n&r de har samme pris.
Ved horisontal eller “romlig” differensiering kan konsumentenes preferanser (over én egenskap
ved produktet) betraktes som fordelt langs en linje. Hver foretrekker det naameste produktet,
enten fordi konsumentene fysisk bor pa ulike steder og har reisekostnader, eller fordi deres
preferanser er lokalisert ulikt i produktrommet. Ved vertikal differensiering er kundene enige om
rangeringen av produktene, f.eks. etter kvalitet, men deres inntekt varierer. Idet det ultimate valg
ogsa avhenger av inntekt og priser, vil likevel noen velge produkter av lav kvalitet.

Nar konsumentene har ulike preferanser over en eller flere egenskaper ved produktene i
markedet, vil visse lokaliseringer i produktrommet vaare mer gunstige enn andre. De bedrifter
som etablerer seg ferst far dermed en fordel, idet de kan ta patent pa optimale produktdesign,
kapre de gunstigste distribusjonskanaler og utsalg, og generelt “oppta de beste nigene’. Videre
far de et rykte, og kan nyte konsumentlojalitet til sin merkevare. Ved sdkalte erfaringsgoder ma
kunden kjgpe produktet mange ganger for & laare & kjenne kvaliteten, og for noen produkter vil de
adri klare det. | valget mellom mange, noksa like produkter, ma kunden da hvile pa signaler
giennom reklame og garantier, samt rykte og tidligere erfaringer. Valget vil vaare karakterisert
ved tregheter, dvs. man foretrekker et kjent merke fremfor & preve et nytt. Risikoaverse

konsumenter vil falgelig bare bytte merke séfremt det nye ventes & vaare vesentlig bedre. Selv ex

% Som nevnt kan hgy R&D intensitet og rask innovasjon i et marked ogs& vaare et incentiv til nyetablering, for en
bedrift med en god idé. Predikert totaleffekt av R& D-intensitet er derfor uklar.
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ante homogene produkter kan bli ex post differensierte dersom konsumenten har byttekostnader
(se Klemperer, 1987). En nykommer vil derfor ha sterre kostnader av & oppna det samme gode
ryktet og den samme graden av lojalitet som de farst etablerte (Siegfried og Evans, 1994). Ifalge
Bain var produktdifferensiering den mest signifikante entrybarrieren, og reklame ofte den
viktigste produktdifferensieringsmetoden.

Den tredje kilden til strukturelle entrybarrierer er stor- eller samdriftsfordeler. Ett eksempel er
haye oppstartskostnader. Der kan vaae supernormal profitt i et marked med én produsent, men
nyetablering finner likevel ikke sted fordi det er allment kjent at duopol gir tap. Stordriftsfordeler,
med falende gjennomsnittskostnad for ale relevante produksgonsnivaer gir typisk naturlig
monopol. A gainni et slikt marked med liten produksjon gir kostnadsulemper. En MES-fabrikk®
kan vaare saalig kostbar & bygge, noe som vil forsterke kapitalkostnad som barriere. Og hvis
nykommeren ma entre med svaat hgyt kvantum for a drafordel av kostnadsbesparel ser, kan entry
avskrekkes fordi man frykter at dette vil innebage prisfall i Sluttmarkedet, eller eventuelt en
signifikant prisgkning pa innsatsfaktorer. Etablerte aktgrer med flere fabrikker, som eventuelt
produserer for ulike markeder, kan ha samdriftsfordeler, som skaper entrybarrierer mot sma
nykommerei alle markedene (Siegfried og Evans, 1994).

| tillegg til Bain’s barrierer mot at nykommere oppnar like hay forventet profitt som de etablerte,
kan der ogsa vagre stor variasion i profitten man oppnar i den aktuelle naaringen. Orr (1974, s.61)
viser til at bedrifter er risikoaverse (har avtakende grensenytte av profitt), og at incentivet til &
entre derfor faller med variansen i profitt. Dette ma ogsa betraktes som en naturlig entrybarriere.

Og igjen vil sm&nykommere sta overfor en sterre risiko enn store og diversifiserte etabl erte.

2.3 Strategisk skapte barrierer

Skillet mellom strukturelle og strategiske barrierer er ikke utvetydig. Jeg velger a tolke Bains
barrierer som “naturlige” eller ikke-strategiske, idet dette er gitte forhold ved markedsstrukturen
eller kostnadene, som i sin tur antas & pavirke adferd og resultat i markedet. Ved fravea av
markedsmakt bestemmes barrierenes hgyde av strukturelle forhold. Nar produsenter har

markedsmakt (se Tirole, 1988), dvs evne til a sette pris hgyere enn grensekostnad, kan utsiktene

* MES er en forkortelse for most efficient scale. Dette er det produksjonsnivaet som minimerer
gjennomsnittskostnadene, og hvor gjennomsnittskostnaden er lik marginal kostnaden. Dersom MES-nivéet er hoyt,
relativt til starrelsen pa markedet (ettersperselen), er det plasstil f& produsenter som kan operere effektivt, og
resultatet blir gjerne en monopolistisk nagringsstruktur (Tirole, 1988, s.19).

10
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til svaat hey profitt lede til s&kalt rent seeking behavior.> En etablert bedrift med markedsmakt er
villig til & ga langt for & opprettholde monopolet, om dette s krever at man bruker opp hele
monopolprofitten. Trusselen om nyetablering er i utgangspunktet starst nettopp i markeder med
liten konkurranse og monopolprofitt. A hindre potensielle rivaler i & entre, blir derfor en viktig
del av bedriftenes strategi, og falgelig kan de strategiske entrybarrierene bli hgye. Men det er
dpenbart at de etablerte ved strategisk adferd ogsa kan gke de naturlige barrierenes hayde.
Spesielt gjelder dette produktdifferensieringsbarrierene. A skape merkelojalitet, for eksempel
vha. reklame, er en vanlig entryavskrekkingsstrategi. Ogsa Bain antyder at de nevnte strukturelle
barrierene ogsa er kilder til konsentragion, som han ferst betraktet som ngkkeldeterminant for
markedsmakt og profitabilitet. PA begynnelsen av 50-tallet skiftet Bain til barrierene som den
avgjerende bakenforliggende betingelse for & styre profitabilitet. | en enkel grenseprismodell
setter de etablerte prisen akkurat under det nivaet som gjegr at en nykommer med kostnads-
ulemper tiltrekkes. To viktige forhold ma vagre tilstede; bade strategiske bedrifter som ansker a
avskrekke nyetablering, og ogsa barrierer de kan jobbe bak. Selv for et rent monopol kan der ikke
vage supernormal profitt dersom barrierene mangler (eks. homogent marked, ingen
skalaavkastning €ller kostnadsfordeler). Og omvendt vil vi ved hgye barrierer se profitt
uavhengig av indre markedsstruktur (Shepherd, 1976). Bain mener altsd at de strategiske
entrybarrierene blir hgye ndr ogsa de naturlige er det. En alternativ forklaring er at strategiske

barrierer helst reises der de naturlige mangler.

Grenseprising og strategiske bindinger

Ferst pa 1970- og 80-tallet fikk teorifeltet entry og barrierer mer struktur, og modeller av
strategisk konkurranse ble etterhvert dominerende (Geroski, 1995). Ifglge Basu (1993) kom to
typer av teoretiske bidrag til entryavskrekking, hvorav jeg saalig vil gainn pa det ferste; Spence-
Dixit modellen. Denne tok form av et éngangsspill pa ekstensiv form, hvor de etablerte i forkant
av den potensielle nykommerens entrybeslutning, foretar strategiske investeringer. Selten startet
en annen dimensjon av forskning pa avskrekkingsproblemet, hvor bedrifter er involvert i gjentatte

spill og kan finne det optimalt & rovprise én gang for & skape et rykte som teff motstander.

® Dette er bortkastede utgifter, som en bedrift padrar seg kun for & f&opprettholde markedsmakt, og ma legges til
dedvekttapet ved monopol, nér vi skal beregne samfunnsakonomisk effektivitetstap.

® Siegfried og Evans (1994, s.134) viser til studier med ulike resultater hva gjelder relasjonen mellom naturlige og
strategiske barrierer.

11
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De etablerte kan besvare en entrytrussel med tre typer adferd (se Tirole, 1988). Dersom markedet
uansett ikke er attraktivt nok for en nykommer, sier vi at entry er blokkert, og de etablerte kan
handle som om der ikke var noen trussel. Hvis entry ikke blokkeres, kan de likevel reise
entrybarrierer gjennom sin adferd, og ik avskrekke entry. Eller det kan vaare mest profitabelt a
tillate entry, men velge en strategi slik at nykommeren konkurrerer minst mulig aggressivt, f.eks.
gar inn i mindre skala eller med hgyere pris. Jeg ska i det falgende ta for gitt et gnske om a
avskrekke entry, eler eventuelt presse en eksisterende rival til exit. (Merk at de strategiske
investeringene som skal til for & avskrekke entry og for & drive en riva ut i neste periode, er
akkurat de samme.) Dette forutsetter at der er mye profitt & forsvare i nagingen, at en dik strategi
ikke er for kostbar, samt at markedsveksten ikke er sa stor at det er umulig a hindre nyetablering.
Det madadreie seg om en stor potensiell rival, siden tilpasningsstrategien er uaktuell.

Grenseprising innebagrer & velge pris og kvantum slik at en potensiell nykommer ikke vil kunne
gd inn med positiv profitt (se Tirole, 1988). Dersom de naturlige barrierene er hgye, og
nykommerens kostnadsulemper tilsvarende store, trenger ikke grenseprisen bli saalig lavere enn
monopol prisen. Men generelt innebagrer grenseprising at man selv holder en lavere pris (hayere
produksion) enn hva profittmaksimering tilsier. | de tidlige grenseprismodellene skaper den
etablerte troverdighet rundt at han ikke vil endre sitt produksjonsniva post entry, slik at prisen ma
falle. Han velger da et produksjonskvantum dlik at nykommerens residual ettersparsel skurve blir
liggende under gjennomsnittskostnads-kurven for alle relevante produksjonsnivaer. Hvor lavt
grenseprisen ma settes avhenger av markedsveksten, hvor raskt nykommeren ventes a penetrere
markedet, sannsynligheten for fremtidig entry, samt hgyden pa de naturlige barrierene (Geroski,
1995). Trusselen om grenseprising ma imidlertid veae troverdig for at entry ska kunne
avskrekkes effektivt (se Sergard, 1997). En nykommer som gjennomskuer at trusselen ikke vil bli
fulgt opp om han likevel etablerer seg, kan trygt entre. Den etablerte kan imidlertid skape
troverdighet ved a binde seg, ik at det blir kostbart, tidkrevende eller umulig & ikke gjennomfare
trusselen. Bindingen betraktes som en investering, som ikke er profittmaksimerende internt, men
som kan bidra til & avskrekke etablering. Sergard (1997) skiller mellom direkte og strategiske
effekter av en irreversibel beslutning. Nar entry avskrekkes fordi trusselen om aggressiv respons
gjares troverdig, er dette en strategisk effekt. Men entry kan ogsa avskrekkes fordi den etablertes

12
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trekk patrinn 1 i seg selv gjorde etableringen ulgnnsom.” Investeringer med slike direkte effekter
ma kunne tolkes som tiltak for & gke de naturlige barrierene.

Stackelbergmodellen betraktet som modell for sekvensielle kapasitetsvalg, er nettopp en
illustrasion pa hvilken bindingsverdi som ligger i sunkne kostnader. Modellen betegnes gjerne
Stackelberg-Spence-Dixit modellen (se Tirole, 1988, kap.8). Den etablerte utnytter forstetrekks-
fordelen og foretar en irreversibel investering i naingsspesifikt produksjonsutstyr. @kt
produksjonskapasitet gir et signal til rivalene om at man blir vaaende i markedet, og observeres
av potensielle rivaler far disse velger & entre (med pafelgende pris- €ller kvantums-konkurranse)
eller ikke. Investering i overskuddskapasitet er altsa en teoretisk viktig avskrekkingsstrategi. Men
ogsa andre langsiktige og irreversible investeringer enn i fysisk kapital kan veare motivert ut fra et
anske om areise strategiske entrybarrierer.

| naginger hvor produksgonskostnadene faller med akkumulert produksion etterhvert som
bedriften oppnar erfaring, kan laarekurveeffekter utnyttes strategisk. PA samme mate som med
investering i kapasitet, vil det & sette lav pris og dermed ofre noe profitt tidlig i produktets
livssyklus, gjare at bedriften kan produsere intenst i tidlige faser og ga raskt nedover laarekurven.
Slik kan den siden nyte learning-by-doing og lavere produksjonskostnader enn potensielle
nykommere, og dermed avskrekke entry eller presse rivaler til exit (Tirole, 1988 s.329).

Grad av diversifisering kan ogsa pavirke sannsynligheten for entry (se f.eks Siegfried og Evans,
1994 eller Duetsch, 1975). Som nevnt er nykommerens kostnadsulemper sterre nar de etablerte
har samdriftsfordeler. Men de etablerte kan ogsa diversifisere ut fra et anske om selektiv
gjengjeldelse mot nykommere eller for & tildare informasjon om egne profittmarginer. | Selten’s
etableringsspill (se Basu, 1993) kan en kjede som opererer i flere markeder, isolert sett finne det
optimalt a tilpasse seg nyetablering i ett gitt marked. Men dersom den péfarer seg kostnaden ved
& rovprise® for & drive nykommeren ut i det ferste markedet, etableres et rykte av kjeden som
aggressiv. Og dlik forsvinner trusselen om etablering i de andre markedene.

Vertikal integrason kan ogsa tenkes pa som en strategisk investering. Nar de etablerte har
kontroll over faktortilbud, distribugonskanaer eller kunder, mgter nykommeren som kjent en

" Ved & sikre seg kontroll over ravaretilgang eller tvinge frem strengere miljgkrav, kan man gke nykommerens
kostnader. Og ved nedstrems integrasjon (eks. kontroll over distribusjonskanaler) eller kunstig skapte byttekostnader
kan man reduser e hans restetter sparsel.

8 A rovprise er & besvare entry med & senke pris (gjerne til under MC) for & driverivaler ut, samt for & skremme
potensielle nykommere, og deretter gke prisen igjen ndr rivalen er ute.
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strukturell etableringsbarriere. Derfor er utestengelse av potensielle konkurrenter nettopp et viktig
motiv for vertikal integragon eller vertikale bindinger (se Sergard, 1998). Et eksempel kan vaae
en etablert som kjgper opp leverandarer, eller pd annen mate sikrer seg starre tilgang pa
ravarelagre enn ngdvendig til egen produksion, dik at potensielle nykommere mater hayere
produksjonskostnader. Han kan ogsa tegne langsiktige kontrakter med grossister, detaljister eller
kunder om eksklusivt salg. Ved eierskap over, eller eksklusivavtale med, en detdljist, farer denne
kun den etablerte produsentens merke. Dette innebaaer at det blir dyrere for en ny produsent a
entre, da han ma skaffe seg en avtale med en ny (ikke-optimal) detaljist, eller eventuelt sette opp
egne distribugjonsnettverk. Dersom den etablerte i utgangspunktet er monopolist, vil han dessuten
ha hayere betalingsvilje for & f& enerett til & levere til den nye detaljisten ogsd® Det vil vare
naturlig & vente at en potensiell nykommer som har veat utestengt av markedet pga. en

eksklusivavtale, vil gdinn straks denne eventuelt oppharer.

@kte byttekostnader og strategisk lokalisering

Nar et marked er differensiert, er settet av goder som blir produsert ikke gitt. Lokalisering langs
en eller annen dimensjon i produktrommet blir da et viktig valg (Se Tirole, 1988). Anta at to
bedrifter skal lokalisere seg langs en linje pa trinn 1, og konkurrere i priser pa trinn 2. Profitt-
maksimering tilsier riktignok lokalisering mot sentrum, for a fa sterst mulig markedsandel. Men i
samme punkt er produktene homogene, og priskonkurransen ventens a bli svaat aggressiv. To
bedrifter uten entrytrussel vil heller velge maksima differensiering, slik at priskonkurransen
dempes og begge kan utgve noe markedsmakt overfor “sitt” kundesegment.

En nykommer kan velge a lokalisere seg neat én av de etablerte eller finne sin egen nise. Som
kjent kan risikoaverse konsumentener i differensierte markeder ha byttekostnader, dlik at
nykommerens produkt blir et imperfekt substitutt. Men byttekostnader kan ogsd vaare kunstig
péfart, for eksempel ved lojalitetsrabatter.’® Og konsumenter kan ha psykol ogiske byttekostnader,
som gjer at de foretar gientatte kjgp uten noen gkonomisk grunn, men av vane eller opplevd
lojalitet. Ogsa disse kan gkes ytterligere ved hjelp av reklame (Klemperer, 1987). Byttekostnader

° Nykommerens betalingsvilje er maksimalt halvparten av duopolprofitten, mens den etablerte jo vil kunne
opprettholde monopolprofitten, som er mer enn det dobbelte av duopolprofitten. Slik er den etablertes tap ved
overgang til duopol sterre enn nykommerens gevinst, fordi den etablerte har en tilleggsgevinst av & unnga
konkurranse.

10vj skiller mellom transaksjonskostnader, |aarekostnader og kunstige/kontraktuelle byttekostnader, de siste er pé&fert
av produsentene (Klemperer, 1987).
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gizr hver bedrifts ettersparsel mindre elastisk, slik at markedet segmenteres i sma monopol-
markeder, og en nykommers potensielle markedsandel vil minimeres. Derfor har etablerte
bedrifter incentiver til a gke byttekostnadene og graden av differensiering. Merk pa den annen
side at produktdifferensiering ogsa kan vaae tiltrekkende pa entry fordi slike markeder gjerne har
hayere profitt, og kanskje uutnyttede niger. Slik kan differensiering ogsa vage et incentiv til a
entre, og totaleffekter er uklar (Siegfried og Evans, 1994). En monopolist vil for eksempel kunne
gke sin profitt ved & sesgmentere markedet og prisdiskriminere (Tirole, 1988).

Reklame kan betraktes som en strategisk investering i gkt kundelojalitet, jamfer Stackelberg-
Spence-Dixit-modellen. Kostnaden av gkt kundelojalitet er sunken, og dermed irrelevant for den
etablertes vurdering av laveste pris han kan sette for & svare pa entry, mens nykommeren ma ta
hensyn til en dlik kostnad (Siegfried og Evans,1994). Basu (1993) definerer reklame som enhver
promoteringsaktivitet som en bedrift, eller en gruppe av bedrifter, foretar seg for a skifte
ettersparsel skurven mot hgyre. Reklame brukes bade til & gke ettersparselen etter et produkt som
er differensiert fra andre, og til & fa et produkt til & virke differensiert fra identiske produkter.
Merk at der ikke er enighet blant forskere om hvilken effekt reklame har pa konkurransens
intensitet og om hvorvidt reklame faktisk kan veae et instrument for & avskrekke entry. Ifglge
Sergard (1997) bar reklamen i sa fall rettes mot de konsumenter som kunne vaae byttevillige.
Ved a kun gke merkelojaliteten i eget segment, oppndr man derimot & kunne gke prisen og gjere
det enda mindre fristende for seg selv & svare aggressivt pa et etableringsforsek i det andre
segmentet. Siden priser er strategiske komplementer, vil nykommeren faktisk fa ekt profitt ved a
entre. Reklame vil dessuten i starre eller mindre grad komme hele nagringen til gode ved a gke
den generelle ettersparselen etter produkttypen.

En annen mate & minimere nykommerens potensielle markedsandel, og dermed forsgke a
avskrekke entry, er ved sdkalt merkediversifisering (se f.eks. Basu, 1993). De etablerte motvirker
entry ved a fylle ale produktnisier, noe som innebager flere produktvarianter enn i optimal
monopollgsning uten trussel om nyetablering. Schmalensee’'s modell fra 1978 viser hvordan de
etablerte kan reise entrybarrierer gjennom a ha mange merker. Modellen antar visse oppstarts-
kostnader per nytt merke. n merker er jevnt fordelt over en sirkel med omkrets 1, og hvert merke
dekker ettersparselen i et intervall 1/n. Alle tar pris p, og far profitt 7(p,n). Vi kan tenke oss at en
potensiell nykommer ma lokalisere seg midt mellom to etablerte merker, og far profitt 77 (p,2n),

som om der var 2n likt fordelte bedrifter langs sirkelen. Videre antar vi at de etablerte samlet skal
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velge n og p, med den bibetingelse at en nykommer skal avskrekkes. Dette vil gi samme pris,
men hgyere n enn uten entrytrussel. Man foretrekker altsa a avskrekke ved mange merker fremfor
ved grenseprising. Igjen ma strategien vagre troverdig — en nykommer som innser at den etablerte
vil trekke tilbake den ekstra varianten post entry, vil ikke la seg avskrekke.

Konsentragion

Antall bedrifter i en naging sier noe om konkurransens intensitet, og dermed hvor sannsynlig det
er a de etablerte vil foreta strategiske investeringer pre entry eller respondere aggressivt post
entry. Bedrifter uten markedsmakt vil verken ha hgy profitt & forsvare eller harom for strategiske
trekk. Ved fa akterer gker ogsd mulighetene for kartellvirksomhet og dermed enda hayere profitt
enn i oligopol. Generelt vil samarbeid mellom etablerte bedrifter fungere darlig under trussel om
nyetablering, men dersom de klarer & samarbeide om barrierene ogs3, vil avskrekkingen kunne
bli ekstra effektiv. | Stackelberg-Spence-Dixit modellen hvor avskrekking skjer ved overskudds-
kapasitet, kan vi tenke oss at der er flere etablerte som velger kapasitet simultant. Man kunne tro
at overinvestering er et kollektivt gode, og at ingen tar ansvar for a avskrekke nyetablering. Men
sa lenge produktprisen overstiger total grensekostnad (inkludert investeringskostnader), innser vi
at hver bedrift tvert imot gnsker a utvide kapasiteten, og dermed bidratil a avskrekke sa mye som
mulig (Tirole, 1988). Konsentrerte markeder har imidlertid hay profitt, og vil derfor ogsa vaare
salig fristende a etablere seg i. En liten nykommer vil ofte kunne ga inn noksa ubemerket og dra
nytte av et eventuelt samarbeid. Derfor vil vi ikke utvetydig forvente & observere mindre entry i

konsentrerte naginger (Duetsch, 1975).

Men sma nykommer e kan ha en plassi markedet

Da jeg omtalte Stackelberg-Spence-Dixit modellen, tok jeg for gitt at den potensielle
nykommeren utgjorde en sa stor trussel at den etablerte velger en avskrekkingsstrategi. Dersom
nykommeren velger a entre med lav nok kapasitet, for eksempel en form for nisjeposisjonering,
vil den etablerte foretrekke a tilpasse seg residualettersperselen fremfor a presse ham ut ved &
underprise. Ved smaskala-entry signaliserer nykommeren atsa at den ikke gnsker a spille en

aggressiv prisstrategi, og slik dlipper den inn (Tirole, 1988, s.328).** Dersom skalagkonomi

" Dette kalles gjerne en judogkonomi. Sgrgard (1997) gir eksempler fra den norske sementnaaringen, p&at den store,
dominerende bedriften (Norcem) har respondert med & akseptere etableringsforsgk nér de har veat av typen lav pris
og lavt kvantum.
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krever at nykommeren ma fa en viss markedsandel for & overleve, vil et dlikt etableringsforsgk
ikke vaae aktuelt. Porter har imidlertid funnet at “totrinns-entry” er en hyppig brukt strategi; en
liten bedrift gér inn i en nige og er tilsynelatende ufarlig, for senere & utvide kapasiteten og
oppna en betydelig markedsandel (Siegfried og Evans, 1994).

Mills og Schumann (1985) utvider en standard frikonkurransemodell til & la bedriftene ha ulik
teknologi (eks. ulik kapitalintensitet), og ettersparselen fluktuere, for & se pa implikasjonene for
naaingsstruktur. De antar ikke-kooperative tilpasninger, hvor valg av teknologi er dd av
strategien. Der er en avveining mellom statisk kostnadseffisiens og evne til & variere produk-
gonen ved ettersparselssiokk. Og vi ser typisk at store bedrifter bruker mer kapitalinten-sive
metoder og er statisk effisiente. Ved stagonax etterspersel ville kun disse overleve. Ved
fluktuerende etterspersel kan imidlertid ogsd smabedrifter overleve fordi de typisk har sterre
fleksibilitet, og absorberer en uforholdsmessig stor del av ettersparsel sfluktuasjonene. Dersom de
etablerte bedriftene er store og kostnadseffektive, burde de derfor ikke la seg skremme av sma
nykommere som kan padta seg rollen & justere tilbudet ved eksogene sjokk, dik at pris-

fluktuasjonene blir mindre.

2.4 Exit

Smaskalaentry er vanlig i de fleste naginger. Men entryratene er langt hgyere enn markeds-
penetreringsratene, dette innebager at de fleste nyetableringer resulterer i exit. Enkelte naainger
har en salig hgy turnover blant de minste bedriftene, fordi fa klarer & overleve og vokse.
Overlevelse vil avhenge av evnen til & lagre sitt miljg. Bedrifter som underinvesterer i & skaffe seg
informasjon far de entrer, og dessuten mgater et turbulent miljg hvor markedsmulighetene stadig
endres, far problemer (Geroski, 1995). | stor grad vil incentivene til exit vaae et speilbilde av
incentivene til entry. Flere av barrierene er videre de samme for entry og exit. Jeg vil raskt

oppsummere disse, far jeg kommer inn pa relasionen mellom det &gainn og ut av et marked.

Incentiver og barrierer for exit

Ifalge teorien vil en bedrift ga ut dersom ettersparselen er lav og den far lavere avkastning enn
aternativet. Men noen naainger har starre sykliske fluktuasjoner i ettersparselen enn andre,
derfor tilsier ikke enkeltperioder med lav profitt nedvendigvis umiddelbar avgang (Marcus,

1967). Nar markedet er krympende, for eksempel fordi produktet er i Sluttfasen av sin livssyklus,
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blir der stadig plass til feare bedrifter. Dersom bedriften er lite fleksibel med hensyn til a
nedjustere produksjonsnivaet, vil det etterhvert oppsta et incentiv til & ga helt ut. Ved fravae av
exitbarrierer, bar vi ikke observere vedvarende lav profitabilitet uten at bedriften legger ned.
Dersom bedriften har darlig likviditet, kan den métte ga ut selv om den forventede netto ndverdi
er positiv (Siegfried og Evans, 1994).

Sma bedrifter har ofte en ulempe. Og tapsprospektene faller ogsa med bedriftens alder — spesielt
de farste arene. On-the-job training antas viktig i alle naainger i bedriftes farste levedr. Dessuten
vil en andel av nye forretningsidéer altid veare mislykkede og bedriften gar etterhvert ut, slik
faller sannsynligheten for & bli en tapsbedrift med alder (Marcus, 1967).

Pa samme mdte som for entry, kan ogsa incentivene til exit pavirkes av entry og exit selv
(Nijkamp, 2001). Nar andre bedrifters eller produkters avgang stimulerer til ytterligere exit, har
vi en multiplikatoreffekt. Andres avgang kan enten signalisere at markedet er uprofitabelt og at
man bar komme seg ut, eller de kan faktisk redusere profittmulighetene i markedet. Exit kan ogsa
vage et resultat av at mer effektive nykommere gker det konkurransemessige presset, og tvinger
andre til & ga ut. Dette kaller vi en fortrengningseffekt. Eventuelt kan bedriften lenge ha veat klar
over at den snart vil utkonkurreres av ny teknologi, men venter med a ga til en nykommer er i
markedet — kanskje er han interessert i a kjgpe produksjonsutstyret. Campbell (1998) fokuserer
pa entry og exit over konjunktursykelen, og sammenlikner den amerikanske gkonomien med de
resultater man f&r fra en &gangskapital-modell*?, hvor alle innovasjoner ligger i introduksjonen
av nye fabrikker. Desto eldre bedriftens produksjonsutstyr og fabrikkfasiliteter er, desto darligere
teknologi og konkurransedyktighet har den sammeliknet med de nyeste bedriftene. Implementer-
ing av ny teknologi og oppdatering av kapitalen kan vaae vanskelig eller uaktuelt (nykommere
kan ha tatt patent pa forbedrede produksjonsteknikker ell.), derfor vil teknologiske fremskritt
redusere sannsynligheten for bedriftens langsiktige overlevelse, og fremskynde exit for de

marginale fabrikkene.

12 Oversettel se for vintage capital model.
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Stavins (1995) hevder at flervareprodusenters tilbaketrekning av et enkeltprodukt bade kan
skyldes bedrifts- og produkteffekter. Med produkteffekter mener hun overprising®av produktet,
dvs. hgy pris sammenliknet med andre produkter med liknende egenskaper, eller at produktet har
egenskaper ingen etterspear.

Pa grunn av idiosynkratisk usikkerhet (fortsatt hdp om bedring) og det faktum at en exitbesut-
ning er irreversibel, far vi gelden exit straks en bedrift far lav profitt i en periode. Usikkerhet
skaper en klgft mellom skrapverdi og exitterskel. Men dersom en bedrift har vedvarende lav
fortjeneste, og likevel blir i markedet, kan dette skyldes exitbarrierer. De fleste barrierene mot
nyetablering, ogsa de strategiske, vil i sin tur komme til & utgjere exitbarrierer for de etablerte
bedriftene i markedet. Vi ser bort fra eventuelle exitbarrierer skapt av myndighetene, f.eks regler
om fortsatt drift ved tap for & hindre “runaway plants’.

Caves og Porter (1976) tar for seg exitbarrierer. De hevder a hovedkilden til slike er sunkne
kostnader til produksionsfaktorer som er varige og spesifikke, uten aternativ bruksmulighet.
Faktoren kan vaare varig bundet og spesifikk — i forhold til én produksjonsaktivitet, for sel skapet
som juridisk enhet, eller for en fysisk lokalisering. Slik kan bedriften bli innelast i en uprofitabel
aktivitet. Det tradigonelle bildet av et varig og spesifikt aktivum er som fast produksjonsutstyr
med lav depresieringsrate, som er udelelig fra det tidspunkt det er installert, og som er spesialisert
for produksjon av en bestemt vare. Typisk vil brukerprisen utgjare en stor del av gjennomsnitts-
kostnaden i produksionen. Men ogsa ikkefysiske aktiva kan veae varige og spesifikke, for
eksempel varemerkers lojalitet og arbeideres spesiakompetanse. (Bedriften eler riktignok ikke
arbeideren, men fagforeningskontrakter kan hindre den i & anvende arbeidskraft utenfor
bedriften). For det andre kan exit innebage store faste kostnader til & avslutte arbeidskontrakter
(pengonsavtaler, omskolering osv.), samt kostnader knyttet til innhenting av data som
beslutningsgrunnlag. Rutinemessig innhentede regnskapsdata maler bare hvor godt bedriften gjar
det gitt fortsatt drift. Disse faste kostnedene ved a ta og & gjennomfare exitbeslutningen ma
betraktes som nadvendige investeringer for & unnga fremtidige tap, og slik kan de avskrekke exit.
Videre peker Caves og Porter pa at en diversifisert bedrift kan unnlate & ga ut av et uprofitabelt

13 Et produkt er egentlig en kurv av egenskaper; kvalitet, tid, sted, tilgjengelighet osv, og kunden har preferanser over
alt dette. Lancasters produktkarakteristikk tilnaaming (Tirole s.99) er da en méte & sammenlikne ulike goder pa.
Ideen er at betalingsviljen for produktet er summen av de ulike egenskaper multiplisert med sine respektive “priser”.
Ved hjelp av hedonisk estimering (regresion av produktets pris pa dets ulike egenskaper), reduserer Stavins til en
éndimensjonal kvalitetsindex, og ser pa lokalisering langs denne. Residualene fra den hedoniske estimeringen maler
“overprising”.
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marked p& grunn av frykten for et rykte om at bedriften generelt gar darlig. Dessuten vil
kostnaden av & avdlutte produksjon pa ett omrade avhenge av relasjonen til resten av selskapet.
En flervarebedrift kan bruke faste fasiliteter (f.eks. distribugonssystemer) for flere varer
samtidig. Eller aktiviteten kan vaae vertikalt integrert med andre, og opprettholdes for a spare
transaksjonskostnader ved ny organisering for tilstetende forretningsomrader. Er produktets
ettersparsel komplementae til ettersperselen etter andre produkter som bedriften ogsa produserer,
vil exit dessuten innebagre tap i salget av disse andre.

For det tredje kan ledelsen ha andre preferanser enn akgonaarene, de kan oppleve lojalitet til
aktiviteten eler bedriften, og uvilje mot oppsigelser, og sik velge a fortsette i en “failing
business’. Dette er en type exitbarrierer som ikke er nagringsspesifikk, men bedriftsspesifikk. Det
vil saalig vaare store og diversifiserte bedrifter som har ressurser til & bli i en naging tross tap pa
enkelte omréder.**

Teknologiske eler strukturelle barrierer mot nyetablering, vil ogsa vaae barrierer mot & ga ut av
nagingen. For eksemped er absolutte kostnadsfordeler noe de etablerte har fordi de eler en ressurs
som det vil koste nykommeren mer & skaffe enn hva alternativkostnaden for de etablerte er. Ogsa
produktdifferensieringsbarrierer skyldes at de etablerte har eiendeler i form av goodwill, som det
vil koste nykommeren dyrt a skaffe seg. Man har gjerne padratt seg sunkne kostnader til reklame,
promotering osv. Produktdifferensiering er bedriftsspesifikk, uten aternativ anvendelse, og blir
dik en exitbarriere. Ogsa investering i strategisk entryavskrekking skaper en fast kostnad, og kan

bli en barriere mot egen avgang.

Relag onen mellom entry og exit

| tillegg til & bestemme determinantene for entry og exit, har man lenge gnsket & forsta relasjonen
mellom de to. Mange studier har funnet at entry- og exitrater er sterkt positivt korrelerte (Geroski,
1995, Fotopoulos og Spence 1997, Siegfried og Evans 1994, Nijkamp 2001, Carre og Thurik,
1996). Entry og exit er altsd begge enten haye eler lave i samme naging, til tross for at
markedsincentiver som profitt og vekst trolig pavirker de to i motsatte retninger. Der er to
aternative forklaringer pa den positive korrelasjonen (se Fotopoulos og Spence, 1997). For det

farste kan vi se for oss at noen gar inn og andre feies ut, gjennom en svingder i fart. Hvor mange

4 Men diversifisering kan ogs& dempe de ledelsesmessige exitbarrierene pa det enkelte forretningsomradet, idet
ansatte kan omplasseres internt etc, og exitbeslutning ett sted ikke innebaerer nedleggel se for hele bedriften.
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den tar med seg ved hver omdreining, avhenger av graden av turbulens i nagingen™. Mye
turbulens betyr mye preving og feiling, og hyppig utskifting av bedrifter, og er kjent som
fordelaktig for evolugon i naaingen. Grad av turbulens er i sin tur betinget av nagingsspesifikke
trekk som teknologi, sunkne kostnader, hvorvidt nsgingen har et entreprengrregime som
favoriserer nykommeres innovasjonsaktivitet etc. Haye barrierer gir lite av bade entry og exit. En
moden naging pa ve tilbake har for eksempe typisk fa bedrifter, et rutinisert regime og lite
turbulens. Det er likevel ikke snakk om noen dypere kausal relagon mellom entry og exit.

Den andre forklaringen pa korrelasjonen mellom entry og exit bruker en skogmetafor. Unge treer
vokser seg etterhvert starre enn de gamle, presser seg frem og blir ansvarlig for a de gamle der.
Samtidig vil ogsa exit gi rom for ny entry. Denne forklaringen impliserer at der er kausae
relagioner mellom entry og exit, og berettiger at vi har med erstatningseffekter i entrylikningen
(exit gir entry) og fortrengningseffekter i exitlikningen (entry gir exit). En nykommer med bedre
teknologi kan ha kostnadsfordeler overfor visse etablerte. Eller til og med kan sterre etablerte bli
presset ut, av en storskala-nykommer eller en liten som har overlevd og vokst opp. Generelt vil
entry redusere de etablertes muligheter til overlevelse. P4 samme méte gker exit mulighetene en
potensiell aktar har til & entre.

Der finnes andre og mer spesielle modeller som ogsa kan forklare korrelasjonen mellom entry og
exit. Klepper og Miller (1995) bygger forklaringen pa en modell hvor koordineringsproblemer i
entry- og exitbeslutningen ofte genererer en “shakeoutperiode”’ i nye naginger. Kjente produkter
som f.eks. biler, opplevde voldsom entry da de ferst ble introdusert, etterfulgt av en lengre
periode med kraftig fall i antall bedrifter. Dette fordi antall nyetableringer overskjet det
likevektsantall av bedrifter som kan overleve pa lang sikt. Det falger av modellen at antallet
bedrifter konsentreres stadig mer rundt likevektsantallet over tid, og bade entry og exit vil fale.
Dette innebaarer bade en positiv korrelasjon mellom entry og exit, og at yngre naginger opplever
mer turbulens enn eldre. Gabszewicz og Thisse (1980) gir en teoretisk modell for entryprosessen
i en differensiert naaing. De antar at prisene settes ikke-kooperativt, og spar om stadig etablering
av nye substitutter til slutt vil gi ren frikonkurranse. De finner at dersom ikke ale konsumenter
(ikke de fattigste) betjenesi likevekt, er der rom for etablering, og dette vil medfare prisfall. Man

antar at nye bedrifter altid entrer med varianter av enda hgyere kvalitet. Men i en differensiert

> Med turbulens mener vi omfanget av entry og exit i en naging. Nijkamp (2001) definerer turbulens som summen
av entry og exit, delt pato.
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naging er der en gvre grense for hvor mange bedrifter som kan konkurrere i markedet.'® N&r alle
konsumenter betjenes, vil derfor entry av ytterligere en variant fortrenge en annen — nemlig den
som er nederst pa kvalitetsskalaen — og likevektsantallet av bedrifter er konstant, mens prisene
likevel faler.

18 Det er inntektsfordelingen som endogent bestemmer det maksimale antall bedrifter som kan oppretthol desii
nagingen — der er plasstil flere varianter jo starre spredning.
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3 Empiri fra entry- og exitstudier

Vi har i forrige kapittel oppsummert ulike faktorer som er identifisert som teoretisk viktige for &
forklare entry og exit, og noen av predikgonene var tvetydige. Her skal vi gjengi noen viktige
empiriske funn. Orr (1974) var den farste som konstruerte og estimerte en modell hvor entry er
en funksion av incentivene til & entre, relativt til barrierene, og senere studier har bygd pa denne
modellen.’” Nykommeren, som mgter entrybarrierer i form av kostnadsulemper, vil g& inn
dersom hans forventede profitt post entry blir minst like hgy som hans gitte alternativkostnad pa
kapitalen. Grenseprisen er den maksimale pris de etablerte bedriftene kan sette uten a tiltrekke
entry. Denne impliserer en viss pris-kost margin og videre en viss grenseprofittrate pa kapital.
Observerte forskjeller i avkastningsrate over naginger vil derfor delvis skyldes forskjellige nivaer
pa entrybarrierne. Merk at Orr ikke skiller mellom naturlige og strategiske barrierer. Entry antas a
vage en positiv funkgon av differansen mellom observert profittrate og grenseprofittrate, justert
for forventet vekstrate i nagingen, fordi entryavskrekkende strategier er vanskeligere i

hurti gvoksende naginger.

O T =f,(K,X,R,A,r1,C)

(E=f,(m,-7",Q)
m" = naaingens grenseprofittrate, predikert ut fra nivaet pa felgende barrierer:
K = kapitakrav, definert som kostnaden av den faste kapital som trengs for & etablere en
MES fabrikk i nagringen
R = R&D-intensitet, inkludert betaling for patenter, lisenser etc.
X = andel av naaringens salg som produseres av en MES fabrikk, som mal pa ett aspekt
ved stordriftsfordel er
A = reklameintensitet
r =risiko

C = konsentrasjon

7 De fleste gkonometriske undersokelser av entry far dette, var indirekte tester — hvor profittrate er avhengig
variabel, og positiv effekt av strukturelle entrybarrierer tastil stette for at entry avskrekkes effektivt. Orr introduserer
altsa entrybarrierer som determinanter for entry direkte, og far en direkte test pd om disse faktorene avskrekker entry.
Konklusjonene man fér, er ifelge Orr (1974) mindre falsomme for de uunngaelige malefeilene i profittraten.
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E = entry, antall nyetableringer per ar

T, = observert profittrate

C}z nagringens vekstrate
Orr setter likningen for predikert grenseprofittrate (1) inn i entrylikningen (2), og far entry som
funksjon av observert profitt og vekst (incentivene), samt barrierene. Bade Orr og de fleste senere

empiriske arbeider har brukt likninger pa redusert form.

Operagonalisering av entryvariabelen

Entry males som regel ved antall bedrifter som etablerer seg i periode (t), eller eventuelt ved
entryraten, som fas ved a dividere pa totalt antall bedrifter i periode (t-1). Tilsvarende gjelder for
exit. Vi kan snakke om bruttoentry og bruttoexit, i motsetning til Duetch (1975) som estimerer
nettoentry, dvs. endring i antallet bedrifter i nagingen. Nettoentry kan s noe om hvordan
konkurransens intensitet og evnen til & utnytte markedsmakt, pavirkes av entry. Ulempene med
dette malet er derimot at det ikke fanger opp graden av turbulens'®, samt det faktum at entry og
exit ikke nadvendigvis pavirkes symmetrisk av de samme incentiver og barrierer. Alle
entrymdene kan videre kritiseres for at det er faktisk, ikke potensiell, entry som males. Teorien
predikerer imidlertid at det er den potensielle konkurransen som pavirker de etablertes evne til &
uteve markedsmakt, og som kan disiplinere deres adferd selv om ingen nyetablering skjer i
likevekt. Ved atelle antall etableringer, ignorerer vi dessuten at en storskala-entry har helt andre
konkurransemessige implikasjoner enn en liten nykommer (Duetch, 1975).

3.1 Empirisk om entry

Orr bruker sin entrymodell til & gjgre en tverrsnittstudie pa 71 ulike naginger i Canada.
Barrierene er generelt signifikante, men derimot har incentivene, observert profitt og salgsvekst,
begge kun svak effekt. Siegfried og Evans (1994) har imidlertid sett pa over 70 empiriske studier
av entry- og exitmenstre over 11 land, og de oppsummerer at bruttoentry skjer klart hyppigere i
mer profitable og i voksende naginger. De studiene som fokuserte pa nettoentry, og dermed
konkurransens intensitet, fant derimot blandet effekt av nagingens profitabilitet. Blant disse

studiene er Duetsch (1975). Ikke ulikt Orr, opererer Duetsch med en modell i to likninger;

18 Nettoentry er null ndr entry = exit, b&de om entry = exit = 0 og om der er hgy turnover i nagingen.
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nettoentryraten som en funkgon av profittmargin, og profittmargin som funkgon av markeds-
vekst og barrierer (diversifisering i nagingen, promoteringens intensitet og konsentrasjon). Han
finner at profittmargin alene er en svak, men signifikant determinant for nettoentryraten. Nar
modellen estimeres pa redusert form, gker imidlertid forklaringskraften. Duetsch finner spesielt at
markedsvekst har stor betydning for nettoentry. Carre og Thurik (1996) har gjort en survey pa 44
entry/exitstudier, ale fra industrisektoren, og de fleste fra USA og Canada. Alle studiene
sammenlikner mange nagringer over en lang periode, og noen spesialiserer seg pa bestemte typer
av entry, f.eks. store versus sma bedrifter, diversifiserende versus helt ny bedrift, hjemlig vs
utenlandsk. Generelt er der ofte blandede effekter mht. incentivene. Selv hevder Carree og Thurik
avage den farste studien av entry- og exitdeterminanter i en ikke-industriell naging. De bruker et
paneldatasett med 23 nederlandske butikktyper over perioden 1981-88, og finner at profitt og
ettersparsel svekst her er signifikante incentiver.

Effekten av R&D intensitet er som ventet uklar. Noen studier finner at mye R&D virksomhet i
naaingen er en barriere, andre finner at innovasjon oppmuntrer entry til niger (Siegfried og
Evans, 1994). Ofte er introduksjon av helt nye produkter tilbudsdrevet og basert pa innovasion.
Dersom produktet matcher kundenes behov, formes sa et marked, og man observerer gjerne en
belge av entry, korrelert med mye innovasjon og produktivitetsvekst. Nar preferansene si er
velformede, felger en konsentragonfase hvor konkurransen skifter fra & dreie seg om
produktdesign til priser, kostnader, laarekurveeffekter, merkelojalitet og innelasing. Vi kan ogsa
observere senere “bglger” av entry, som da gjerne innebager nye veier inn i markedet, for
eksempel ved vertikal integragon eller entry via andre geografiske markeder (Geroski, 1995).
Videre finner bade Carree og Thurik (1996) og Nijkamp (2001) sterk stette for at der er bade
multiplikatoreffekter og erstatningseffekter tilstede. Entryincentivene forsterkes altsa av tidligere
entry fordi man vil “vaare med pa beglgen”, og entry skjer oftere nér exit har gitt markedsrom for
en ny aktar. Men nyetablering er gjerne relatert til exit av tidligere nyetablererte som mislyktes,
noe som antyder at entry gjerne skjer i egne segmenter, for eksempel i sma nisier hvor det er
mulig & overkomme de store bedriftenes fordeler (Siegfried og Evans, 1994).

Asplund et al. (1999) finner stette for sin hypotese om portefaljestyring i det svenske glmarkedet.
Man studerer farst den tidsmessige variasionen i markedsandeler, bade for produsenten samlet og
dens enkeltprodukter. To av de fire glprodusentene viser seg & ha stasjonaae markedsandeler,

mens pa produktniva er der langt mer stokastikk. Nar entry for enkeltprodukter sa estimeres, har
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fallende markedsandel for bedriften som helhet, signifikant effekt for de samme to produsentene.
Dersom det generelt gar darlig med bedriftene, forsgker de altsd & opprettholde sin posisjon og
kanskje bygge ny lojalitet, ved dintrodusere et nytt merke.

Estimater pa entrybarrierene antyder at de er hgye, og at de etablerte kan holde prisene godt over
kostnaden uten a frykte entry i mange naginger (Geroski, 1995). Siegfried og Evans (1994)
skiller mellom to typer etablering, eksisterende bedrifter fra andre markeder (utlandet), og
nyoppstartede bedrifter. De hevder at entrybarrierer har starre effekt pa den siste, dette gjelder
bl.a. for skalagkonomi. Der er elers motstridende funn nér det gjelder hvorvidt skalagkonomi er
en signifikant barriere. Derimot kan absolutte kostnadsbarrierer, som hgy kostnad av en MES-
fabrikk med spesialisert maskineri og utstyr, redusere nyetablering. Kostnaden til bygninger og
strukturer, som kan selges, har imidlertid ikke like negativ effekt. Dette tyder pa at entry
avskrekkes nar kapitalkostnadene er sunkne. Videre er diversifiserte etablerte, med mange
fabrikker, en signifikant entrybarriere i de fa studiene som er gjort pa dette. Blant annet er det
observert mindre entry i lokal e dagligvaremarkeder hvor store kjeder var etablert.

Carre og Thurik (1996), som ser pa detaljhandel, bruker et ma pa andelen smadetaljister som
indikasjon pa hvorvidt effektiv drift krever hgye salgsvolum. Men de finner faktisk mindre entry i
nagringer hvor det er lett for de sma & etablere seg. If@lge Nijkamp (2001) kan dette tyde pa at
naavaa av smadetaljister heller indikerer lave incentiver enn lave barrierer; butikktyper med
mange smabedrifter har ofte bade lite profitt og lite entry. Man finner videre at butikktypens krav
til gulvplass, reduserer entry. Stort plassbehov kan vaae et ma pa entrybarrierene fordi det blant
annet gker behovet for lager, og kan innebeere problemer med & finne passende lokaer.
Butikktypene inndeles i to grupper; haye og lave krav til kvalifikasjoner for & etablere seg™®, og
man finner at de med haye krav har signifikant lavere fasteffekt i entrylikningen. Dette kan tyde
pa at kvalifikasonskrav er en viktig utelatt faktor. Risiko i naaingen utgjer elers en moderat
entrybarriere (Orr, 1974).

Nar det gjelder strategiske entrybarrierer, og frykt for de etablertes eventuelle respons post entry,
er det funnet liten stette for dpenbar grenseprising, skjent noe tegn til a prisreduksion
sammenfaller med gkt entrytrussel. Ogsa overskuddskapasitet far lite stette, til tross for idéens
popularitet blant gkonomer (Siegfried og Evans, 1994). Selv om der finnes mye litteratur og

mange eksempler pa entryavskrekking, aggressiv respons pa etableringsforsgk osv, sa sier denne

19 Exsempelvis vil etablering innen foto, urmaker eller apotek stille visse krav til kunnskap.
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litteraturen lite om hvorvidt det typisk skjer. Noen studier finner at responsen er totalt fravaarende
i over halvparten av entryforsgkene. (Dette er imidlertid noe vanskelig a tolke, siden det a
beholde produksjonsnivaet bade kan bety likegyldighet og en oppfalging av grenseprising.) En
forklaring kan vaare at mange etablerte finner det kostbart & avskrekke fer entry har skjedd, eller
reagere alerede pa entrytidspunktet — entry skjer i liten skala, de fleste mislykkes, og det tar
uansett 5-10 &r far nykommere er pa niva med de etablerte (Geroski, 1995).

Derimot har reklame, som ma pa produktdifferensiering, negativ effekt pa entry (Siegfried og
Evans, 1994, Orr, 1974%°). Men ogsi nykommere selv velger strategier som reklame og tilegnelse
av patenter nar de vil introdusere nye produkter. Ogsa merkediversifisering for afylle alle niger
brukes av de etablerte for a forsvare eksisterende markeder (Siegfried og Evans,1994). Duetsch
(1975) finner at bade reklame og diversifisering ogsa har negativ effekt pa nettoentry, selv om
reklameutgiftene er sunkne og dermed ventes a ogsa redusere exit.

Bruk av strategisk entryavskrekking skjer videre hyppigst i konsentrerte markeder. Markeds-
konsentrasjon har ifglge teori en tvetydig effekt pa nyetablering — konsentrerte naainger har bade
hay profitt og potensiell kartelldeltakelse som frister nykommere, samtidig som de etablerte har
mye a forsvare og vil kanskje kunne koordinere avskrekkingstiltak. De fleste studier finner sterk
negativ effekt pa entry (Orr, 1974, Siegfried og Evans, 1994, og for nettoentry: Duetsch, 1975).
Den kausale relagonen er imidlertid noe uklar — det kan like gjerne vaare fravaa av entry som
aker konsentrasjonen (Siegfried og Evans, 1994).

Det kan virke merkelig at bade barrierene og entryratene generelt er hgye, hvis vi daikke tolker
barrierene som hindre for langsiktig overlevelse. De fleste nykommere mislykkes og er neppe
noen trussel pa nivd med rivaliseringen mellom de etablerte. Man kan kanskje si at den

konkurranseskapende effekten av entry kan vaae noe overdrevet (Geroski, 1995).

3.2 Empirisk om exit

Exit skjer helst ved lav profitt og fallende ettersparsel (Siegfried og Evans, 1994). Men Carree og
Thurik (1996) finner som nevnt blandet effekt av slike markedsincentiver i industrisektor — enda

2 orr (1974) deler ogsa utvalget i konsumgode- og produsentgodenagringer, og reestimerer entry for de to separat.
Finner da at reklame er signifikant entrybarriere kun i konsumgodeindustrier. Orr er ikke den farste som observerer
hay korrelasjon mellom reklame og profitt, som alternativt kan bety at profitten overvurderes i reklameintensive
naginger, fordi selskapets verdi undervurderes. Men ved a estimere entry direkte, finner Orr at i alle fall noe av den
observerte korrelasjonen mé skyldes at reklame har negativ effekt pa entry.
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mer for exit enn for entry. Selv finner de sterk falsomhet for exitincentiver i nederlandsk
detaljistsektor. Nijkamp (2001), som reestimerer modellen, finner derimot ikke den ventede
negative effekten pa exit, av ettersperselsvekst. Hun bruker imidlertid generell, i motsetning til
butikktypespesifikk ettersparselsvekst.”* Kanskje er det slik at generell vekst har motstridende
effekt pa exit - lavkonjunktur betyr darlige tider, men ogsa lave kostnader av arbeidskraft og
utstyr. P4 grunnlag av egne funn, fremsetter Nijkamp en ny hypotese: at generdll
ettersparselsvekst og konjunkturer er viktigst for entrybeslutningen, mens butikktypespesifikk
vekst er viktigere mht. & bestemme exit.

Flere studier har (se Geroski, 1995) dokumentert en positiv korrelasjon mellom overlevel sesrate
og hhv. ader og starrelse pa bedriften, og antydet at dette skyldes laging. Det er ellers
diversifiserende bedrifter som entrer et nytt marked, med nybygd produksjonsanlegg tilpasset det
nye produktet, som gar inn og tar store markedsandeler, vokser raskest og har starst overlevelse.
Marcus (1967) gir en enkel modell til forklaring av exitrater, hvor ngkkelvariabelen er andel
tapsbedrifter i nazringen.” Det kontrolleres for profittforventninger for neste periode, og ogsa for
kostnadsstruktur malt ved kapital/produksjon-raten. Ved stor andel sunkne kostnader vil bedriften
i dle fal ikke stenge umiddelbart. Marcus finner at andel tapsbedrifter er en signifikant
determinant for forskjeller i exitrater. Videre spgr han hva som bestemmer sannsynligheten for a
bli en tapsbedrift. | tillegg til markedsforholdene og dermed profitabilitet i naaringen, ventes der
a vage en sammenheng med andelen “svake’, og da spesielt sma og unge, bedrifter. Marcus
estimerte sterrelses- og alderseffektene, idet han antok samme effekt over ale naginger, og fant
stette for hypotesen. Men de unges ulempe forsvinner etter 5 &r. Han antyder ogsa at effekten av
starrelse kanskje ikke er absolutt, men bgr males som avvik fra den optimale sterrelsen pa en
bedrift i hver naging.

Carree og Thurik (1996) og Nijkamp (2001) finner at der er bade multiplikatoreffekter og
fortrengningseffekter tilstede ogsai exitlikningen.

For flervareprodusenter kan vi skille mellom faktorer som pavirker hele bedriften og faktorer som

pavirker enkeltproduktet. Stavins (1995) finner at begge deler foklarer exit av produkter. Eldre

21

Nijkamp (2001) bruker produktspesifikk ettersparselsvekst, dvs. endring i husholdningers utgifter til
produktpakker som hovedsakelig selgesi den aktuelle butikktypen, og betegner dette generell ettersparsel vekst.

“ Det er umulig & definere andelen bedrifter som tjener mindre enn sin egen alternative avkastning, selv om vi métte
ha informasjon om avkastningenes fordeling. Marcus bruker derfor andelen av bedriftene som ifelge
skattemyndighetene tjener null eller negativ profitt som proxy.
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bedrifter antas a ha fordeler i form av etablert rykte og laarekurveeffekter, og slike gar da ogsa
geldnere ut av markedet. Lojalitet knytter seg mer til bedriften enn det individuelle produkt.
Nesten halvparten av de utgéende produktene ble produsert av nye bedrifter, som ofte ogsa gikk
ut selv. Men ogsa overprisede produkter har signifikant hayere sannsynlighet for a ga ut.

Asplund et al (1999) estimerer bade entry- og exitlikningen med probitmodeller, hvor bedriftens
markedsandel, sesong og antall produkter er regressorer. Mens de bl.a. finner klar tendens til
entry av nye enkeltprodukter n&r bedriftens markedsandel har vaat fallende, er nesten ingen
koeffisienter signifikante i exitlikningen. Dette kan tyde pa at exitbeslutningen nok er mer fglsom

for hvordan produktet selv gjer det.

Caves og Porter (1976) tester farst for exitbarrierenes tilstedevaarelse ved a estimere vedvarende
lav profitt, dvs. ikke-exit, som funkson av barrierene. Utvalget bestér av bedrifter med
utilfredsstillende lav avkastning i et modent marked, sa ale antas a ha redlle exitincentiver. De
finner sterk stette for sine hypoteser. Bade fysisk kapital, relagon til andre aktiviteter og
ikkefysisk kapital — som reklameutgifter og til dels ledelsens nyttemaksimering — er signifikante
exitbarrierer. Det kontrolleres for vekst i bade bedrift og nesring, noe som gir mindre exit. Og der
er systematiske ulikheter i naaringers normale turbulensnivd. Ogsd Siegfried og Evans (1994)
survey pa 70 empiriske studier, oppsummerer at exit ofte (ikke alltid) er lavere i naginger hvor
varige og spesifikke aktiva er tilstede. De papeker imidlertid at det er vanskelig a finne gode mal
pa dike aktiva — indikatorer kan vame kapitalintensiv naging, stor gjennomsnittlig
bedriftsstarrel se og haye sunkne kostnader knyttet til reklame og R&D.

Carree og Thurik (1996) har med de samme barrierene i bade entry- og exitlikningen. De finner
at krav til stor gulvplass, som reduserte entry, ikke har noen effekt pa exit. Og fasteffektene, som
tar hensyn til utelatte faktorer som kvalifikagonskrav, er like for butikktypene med hgye og lave

krav. At detdjisten har visse ngdvendige kvdifikasjoner ser altsa ikke ut til & hindre ham i a
legge ned, hvis markedsforholdene ellerstilsier dette.

3.3 Erstatnings- og fortrengningseffekter eller bare symmetri?

Som nevnt er entry- og exitratene funnet & vagre positivt korrelerte i samme neging. Mange
studier har de senere & modellert entry og exit som funksjoner av hverandre, med den antakelse

at der kan vage erstatnings- og fortrengningseffekter (jfr. skogmetaforen). Noen har ogsa testet
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hypotesen om kausale relasjoner. Fotopoulos og Spence (1997) gjengir flere av disse studiene,
som generelt gir uklare svar. Selv studerer de relasjonen mellom entry og exit ved greske data fra
1982-88: Separate OLS-regresjoner av entry og exit uten at de to inngar i hverandres likninger,
antyder at der er symmetri med hensyn til determinanter. Spesielt er profitabilitet og neavaa av
smabedrifter positivt korrelert med begge. Dette innebagrer at profitable naginger er turbulente,
med mange mislykkede entryforsgk. Nagringen kan imidlertid ha ett segment av smabedrifter med
mye turbulens, samtidig som barrierer beskytter de etablerte i andre deler av nagringen. Bade
barrierene skalagkonomi, kapitalintensitet og produkt-differensiering har negativ effekt pa bade
entry og exit.

Skyldes dette sa en feedbackmekanisme? For a finne ut av dette, introduserer man entry i
exitlikningen og omvendt. Fotopoulos og Spence betrakter disse som endogene regressorer og
tester simultanitetshypotesen for hver likning. Konklugonen er imidlertid at OLS gir konsistente
estimater. Men den nye OLS-modellen har fatt ekt forklaringskraft, pa bekostning av noe lineagr
avhengighet mellom regressorene, og begge interaksonsledd er positive og heyt signifikante.
Antallet etableringer og avganger er altsa begge hay eler lav samtidig, og Fotopoulos og Spence
antyder at vi derfor kan snakke om to kontemporaat relaterte prosesser, jfr. svingdgrmetaforen.
Men siden entry og exit begge kan pavirkes av eksogene sjokk, og siden man ikke har ngyaktig
de samme regressorene i entry- og exitlikningen, ber man bruke SUR-estimering®® som tillater
korrelerte feilledd, i samme naging og pa samme tidspunkt. De kan ikke forkaste nullhypotesen
om ingen slik kontemporaa avhengighet, og reduserte standardfeil tyder da ogsa pa en viss
effektivitetsgevinst. Dette betyr at entry og exit ikke bare er relaterte gjennom symmetri i de
strukturelle hgyresidevariablene, men ogsa gjennom respons pa faktorer utenfor modellen.
Konklusionen er at entry og exit er sterkt korrelerte, de svarer likt pa faktorer bade i og utenfor
modellen. Men man finner ikke tilstrekkelig stette for en feedbackmekanisme i form av

erstatnings- og fortrengningseffekter.

% SURE betyr estimering av seemingly unrelated regressions. Vi har et sett med m likninger, med n observasjoner
for hver. Hvis feilleddene er kontemporaat korrelerte, for eksempel fordi felles faktorer som pavirker alle likninger
ikke er spesifisert blant forklaringsfaktorene, ber likningene estimerers som gruppe fremfor separat. | motsatt fall far
vi et effektivitetstap, siden informasjon om én liknings relasion til andre—viafeilleddene —ikke blir brukt. Vi bruker
en GL S-estimering, som tar hensyn til korrelasjonen i feilledene. Unntaket er hvis matrisen av regressorer er den
samme for alle likninger, daer GLS det samme som & bruke OLS separat pa hver likning (Johnston og DiNardo,
1997).
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Ogsa Carree og Thurik (1996) finner at entry har positiv effekt i exitlikningen og vice versa, og
beholder nullhypotesen om eksogenitet for begge likninger. De velger derimot a tolke dette som
at bade entry og exit har en separat kausal effekt pa den andre, ved siden av markedsincentiver og
barrierer, selv om de ikke er simultant bestemte. Uten disse erstatnings-og fortrengnings-
effektene kan resultatene bli skjeve pa grunn av utelatte variabler, hevder de. Bade lagget exit og
lagget entry selv er ogsd med i entrylikningen. Nijkamp (2001), som reestimerer modellen (hun
tar for gitt at entry og exit er eksogene, og bruker SUR-estimering) forklarer dette med at det er
forrige periodes exit som skaper rom for en erstatter, og dermed et incentiv. Men der er tregheter
og forsinkelser med hensyn til & respondere pa entryincentiver, for eksempel pga. ingtitusjonelle
etableringskrav eller knapphet palokalisering og kapital. Exit i samme periode kan redusere slike
flaskehalser for rask nyetablering, derav inkluderes kontemporag exit i entrylikningen. Lagget
entry selv. mder multiplikatoreffekter. (Tilsvarende for exit-likningen.) Begge studiene
konkluderer med at erstatnings- og fortrengningseffekter er tilstede, i tillegg til multiplikator-
effekter i begge likninger.?*

Jeg finner det noe uklart hvor langt man gar i a tolke effekten av kontemporag exit i
entrylikningen som en viktig kausal effekt i seg selv. Et entryincentiv skapes fortrinnsvis av exit i
forrige periode, selv om det kan vaae fordelaktig & ta hensyn til flaskehalser. Exit responderer
derimot ikke generelt med tidslag pa sine determinanter, og ber da heller ikke gjere det for entry.
Her kan det derfor vage et viktigere poeng at entry eventuelt presser frem exit i samme periode

(fortrengningseffekt), uten at de to er ssimultant bestemte.

24 Nijkamp foresl&r imidlertid at lagget nettoentry er en bedre indikator pé erstatningsincentivet. Noen bedrifter kan
nemlig ha respondert pa exit ved & g& inn som erstatter alt i samme periode, og ma trekkes ifra for & si noe om
endrede profittmuligheter.
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4 Etablering av private merker

En detaljist som ska ta et valg om a introdusere et eget privat merke eller ikke, selger fra fer
nasionale merkevarer. Det private merket kan erstatte eller komme i tillegg til de nasjonale, og
det skal posisioneres pa kvalitetsskalaen. En som selger flere produkter i samme kategori gnsker
isolert sett & differensiere dem, sa det nye merket ikke kannibdiserer de eksisterende. Slik
muliggjeres ogsa prisdiskriminering. Dersom private merker er mer profitabler enn nagonale, bar
detaljisten heller la disse byttes ut. Men arsaken til at merkevarer har hgy innkjgpspris og dermed
er lite profitable for detaljisten, er ofte markedsmakt hos produsent. Dersom detaljisten har
tilstrekkelig kjgpermakt, kan han heller bruke det nye merket som et pressmiddel overfor
merkevareprodusenten, noe som tilsier at det private merket lokaliseres naat det nasonade. |
tillegg forsaker detaljistkjedene a differensiere seg fra hverandre, for & skape lojalt klientell som
kommer og handler alle sine varer hos kjeden. Ogsa her kan private merker vage et instrument.
Motivet bak en gitt introdukson av eget merke, pavirker hvilke faktorer som kan utgjere de

hayeste barrierene mot etabl ering.

4.1 PM-trenden

Private merker (PM) er produktmerker som eies, kontrolleres og selges eksklusivt av en detaljist.
Dette i motsetning til nasonale merkevarer, som mange ulike detaljister kjgper av merkevare-
produsentene og videreselger i duttmarkedet. Merkevareprodusenten reklamerer da for sitt
produkt pa nasjonalt niva, og driver gjerne aktivt med innovasion og produktutvikling, mens
detaljisten har ansvar for service i butikken, tildeling av hylleplass og prising. Ved egne private
merker har detaljisten dessuten kontroll over posigonering i produktrommet, dvs. velge
innpakning, kvalitet, smak, farge, form, starrelse osv. (Morton og Zettelmeyer, 2001). Og han ma
serge for at produktet blir produsert, lagret og eventuelt promotert.

Private merker startet i amerikanske dagligvarekjeder allerede rundt 1900. Men etter hvert fulgte
en utvikling med selvbetjente supermarkeder som overlot til merkevareprodusentene & drive med
reklame, og med en suksessiv innovasion i reklamemedier ble de nasonale merkevarene stadig
sterkere (Hoch og Banerji, 1993). Siden 70-tallet har PM fatt ny utbredelse i mange land. AC
Nielsens Markedsrapport (2001) inndeler i fire typer PM; generiske produkter er meget enkelt
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pakket og uten annen merking enn navnet pa produktklassen, f.eks “plastposer”. Detaljistmerker
(Store Brands) er pakket som merkevarer, men “merket” er detaljistens navn. Ikke-detaljist-
merker er merker som er eid (helt eller delvis) av detaljisten, men bager et annet navn enn kjeden
selv. Til dlutt har vi eksklusive merker. Disse er produsent-eide, men har varig kontraktfestet
distribusion gjennom den aktuelle kjeden. Ifglge Parker og Kim (1995) var generiske produkter
og Store Brands vanlige pa 60-, 70- og tidlig 80-tall, dette er “gkonomiutgaver” med lav kvalitet
og lav pris. De senere &rene har imidlertid stadig flere detaljister vektlagt kvalitet, og Parker og
Kim definerer private merker som ikke-detaljistmerker med hay kvalitet, som kan oppna lojalitet
hos kunder pa samme mate som merkevarer. Jeg vil selv bare bruke PM som samlebetegnelse,

men vi skal se at ulike entrymotiver tilsier ulik posisonering i produktrommet.

PM er i dag svaat utbredt, saalig i dagligvarekjeder, men ogsa hos store varehus, kleskjeder,
apotek osv. Og mange tror at trenden vil fortsette, dette antydes ogsa av kjedene selv (Corstjens
og Lal, 2000). I USA utgjer private merker 15% av omsetningen i dagligvaremarkedet
(Narasimhan og Wilcox, 1998). | Canada ligger markedsandelen pa over 20%, og i Europa spiller
PM en enda mer dominerende rolle; for eksempe 45% markedsandd i Sveits og 37% i
Storbritannia (Dhar og Hoch, 1997). Dette kan skyldes den haye konsentrasjonen pa detaljistniva
i Europa. Ifglge Gabrielsen og Segrgard (1998) ser vi vanligvis en positiv korrelason mellom PM-
markedsandel og konsentrasion pa detaljistleddet. Ellers varierer markedsandelen til PM
betydelig mellom bade detaljistkjeder og mellom produktkategorier. Kjedenes strategi kan variere
fra 70% PM til utelukkende nasjonale merkevarer (Mills, 1995). | Storbritannia har lavpriskjeder
mindre private enn andre kjeder. Videre er markedsandelen ofte langt hgyere for f.eks.
kjgle/frysevarer enn for hygiene- og toaettartikler. PM utgjer for eksempel 65% av salget av
granne banner, men bare 1.1% av deodoranter i USA (Hoch og Banerji (1993).

PM-trenden har naturlig nok gitt naaring til akademisk litteratur. Man har blant annet ansket a
identifisere kjedenes motiver til & introduserer PM, samt forklare variasonen i oppnadd
markedsandel. Jeg vil komme inn pa mye av den eksisterende PM-litteraturen ndr jeg i avsnittene
3-6 inndeler i fire grupper av incentiver til & etablere et privat merke — med tilhgrende barrierer.
Alle entryincentiver har selvsagt sammenheng med at detaljisten forventer gkt totalprofitt etter
etablering. Det farste incentivet ser isolert panar PM i seg selv kan vaae profitabelt. De tre siste
er knyttet til hvordan PM kan vage et strategisk verktgy for & gke detaljistens markedsmakt
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overfor kunder og produsenter, samt dempe konkurransen pa detaljistniva Aller farst skal vi

imidlertid oppsummere hvilke forutsetninger vi gjar om markedet og aktgrene som inngar.

4.2 For staelse av grunnleggende mar kedskar akteristika

Vi har et marked med flere detajister, som konkurrerer med hverandre i mange produkt-
kategorier. Selv om konsumenten er interessert i detaljistens totale tilbud, idet han handler mange
varer pa en gang, velger vi & fokusere pa én og én produktkategori. En kategori i en gitt kjede kan
kalles et delmarked — her finnes nasonae merkevarer, som stettes av reklame i massemedia,

samt at detaljisten kan velge & distribuere sitt eget private merke.

Ikke-strategisk PM -produsent

Detaljisten ma inngad en kontrakt med en produsent, om produksion av PM etter detaljistens
spesifikagion. Dette kan enten innebaare oppstrems integragon eller avtale med en produsent som
har overskuddskapasitet og dermed kan produsere til svaat lav kostnad. Vi antar at der er nok
produsenter & velge mellom til at vi kan snakke om et frikonkurransemarked, sa PM-produsenten
er ingen strategisk spiller. Han er oftest en produsent uten egne merker som har spesialisert seg
paatilby PM. Men ogsa merkevareprodusenter med ledig kapasitet kan tilby a produsere PM — i

andre kategorier enn der de selger sin merkevare®®(Narasimhan og Wilcox, 1998).

Merkevaren foretrekkes ved like priser, ogsa nar PM har hgy kvalitet

Detaljistens ma ta en beslutning om hvor pa kvalitetsskalaen PM skal lokaliseres. Vi skal anta at
merkevarene holder hgy kvalitet, og at det er ikke mulig for PM & overgd denne. PM som
“lavkvalitetsmerke” er altid en mulighet, mens evnen til & oppna samme kvalitetsniva, eventuelt
imitere, kan variere mellom produktkategorier. Vi kan tenke pa to kundesegmenter som er mest
opptatt av hhv. pris og kvalitet, og hvor det siste har byttekostnader. Selv om PM métte vage av
samme funksonelle kvalitet som merkevarene, vil konsumenter med byttekostnader oppleve

vertikal differensiering, og velge merkevaren ved lik pris. Dette kan skyldes bade aktiv

% Noen produsenter produserer bare merkevarer (eks. K elloggs, Coca-Cola), mens andre produserer bade egne
merker og merker i distributarens navn. Et tredje alternativ for en produsent er aleie rettigheten til a bruke et kjent
merkenavn utviklet av andre produsenter, navnet paen kjendis eller en rollefigur fraen film (Kotler, 1994). Enhver
merkevareprodusent som mgter PM-trusselen mata et valg om hvorvidt han vil kunne produsere PM eller ha som
uttalt strategi aikke gjgre det (Parker og Kim, 1995).
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merkevarebygging og opplevd risiko ved a preve nye produkter. Opplevd risiko farer til at det
blir nadvendig & seke informasjon og ainvolvere seg mer i forbindelse med et kjgp. Dette ender
gierne med at konsumenten kjgper det mest velkjente, mest reklamerte eller eventuelt det dyreste
merket (Narasimhan og Wilcox, 1998). Parker og Kim (1995) antyder at folk kan ha nytte av & se
reklamefilmer, og at de kjagper merket for & belanne og oppmuntre produsenten som star bak. Nar
konsumenter har byttekostnader, er det vanskelig a entre for alle nye merker. Men det spesielle
med PM er at detaljisten ikke stetter opp med reklame. En merkevareprodusent vil ha
stordriftsfordeler ved investering i tv-reklame, idet hans produkt selges hos detaljister over hele
landet.?® N& detaljisten reklamerer, fokuserer han heller pd hele butikkens image enn pa
enkeltprodukter i enkeltkategorier. Derimot gis PM ofte den beste hylleplassen i butikken
(Kotler, 1994:448-50). Kun hvis detaljisten har e¢ PM-progran med samme navn i mange
produktkategorier vil det vaare lgnnsomt ainvestere i reklame. Ellers er det lite han kan gjare for

aredusere konsumentens opplevde kvalitetsforskjell.

M ar kedsmakt pa begge nivaer

Idet de tre PM-motivene jeg skal ta for meg i avsnittene 4-6 er strategiske, ma vi anta at der ogsa
i utgangspunktet er en viss markedsmakt bade hos produsent og detaljist i den vertikale kjeden.
Incentivene to og tre er knyttet til & gke detaljistens markedsmakt overfor konsumentene,
henholdsvis ved prisdiskriminering og gkte bytte-kjede-kostnader. Slike tiltak blir vanskelige ved
sterk konkurranse pa detaljistniva Prisdiskriminering er en typisk monopoliststrategi og kan bli
vanskelig dersom der er konkurrenter som har spesialisert seg pa & betjene bestemte
kundesegmenter. Totalleverandgren ber i sdfall nyte lojalitet. Ved sterk konkurranse pa
detaljistnivd, vil hver detaljist ha en liten markedsandel og ma fokusere pa a lokke kunder til
butikken. Det er mer sannsynlig at de promoterer de nasjonale merkevarene for dette formal. Ved
fa, store detaljistkjeder er det derimot mer a hente pa & utnytte eksisterende markedsandel — her
kan PM bidra til & skape lojdlitet til kjeden (Dhar og Hoch, 1997). Detaljister har ellers noe
markedsmakt pga. rykte, lokalisering av utsalgene, og det faktum at konsumenter kjgper mange

varer samtidig for & spare transaksjonskostnader. Utvikling av et privat merke innebaarer dessuten

%Men merkevareprodusentenes skal afordeler innen tv-reklame har blitt lavere med fremveksten av kabel-tv — som
har gjort tv-publikumet mer fragmentert (Mills, 1995).
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visse faste kostnader og dermed stordriftsfordeler, og vil sjelden vaare lgnnsomt for en liten lokal
detajist. PM er da ogsd assosiert med store detaljistkjeder (Gabrielsen og Sergard, 1998).

Incentiv fire gar ut pa a gke detaljistens profitt pa bekostning av produsentens. Dette krever
nadvendigvis at der finnes profitt i den vertikale strukturen. Laoss si litt om den vertikale
relagonen i en naging (se Tirole, 1988, kap. 4). En produsent selger varen til en detaljist, som
videreselger til dluttmarkedet, uten ytterligere kostnader. Vi antar suksessivt monopol uten
vertikale bindinger (kun lineser pris). Detaljisten tar flere bedutninger som pavirker produsentens
profitt, bl.a. utsalgspris og service, men idet han kun tar hensyn til effekt pa egen profitt oppstar
vertikale eksternaliteter fra detaljist til produsent. En av disse er det sdkate dobbelt-
marginaliseringsproblemet.”’ Gitt en falende ettersparselskurve i sluttmarkedet, maksimerer
produsenten sin profitt med hensyn pa detaljistens innkjapspris w, idet han forventer at detaljisten
videreselger til denne prisen. Men detaljisten har ogsa monopolmakt, og setter utsalgspris p dik
at w = marginalinntekt. Markedsprisen (p) og salget blir hhv. hgyere og lavere enn hva som er
optimalt for produsenten, og hans profitt reduseres. Koordinering kan gke den samlede profitten,
og dette kan skje dersom den ene kjgper opp €ler kontrollerer prissettingsadferden til den andre,
for eksempel gjennom vertikale bindinger.”® Detaljisten ensker pd sin side & presse
innkjgpsprisen pa merkevaren ned mot produsentens grensekostnad, noe som selvsagt forutsetter
at produsenten har markedsmakt. Denne kan gkes ved reklame eller andre differensieringsiltak
som skaffer ham et rykte. Det krever ogsa at detaljisten kan uteve noe kjgpermakt® — hylleplass
og tilgang til kundene ma vaae en knapp faktor, noe som forutsetter fa detaljister.

Mellom produsent og detajist har vi ofte en grossist. Vi innser at dobbelt-marginaliserings-
problemet forsterkes om ogsa denne er en strategisk akter. Her skal vi imidlertid anta perfekt

frikonkurranse pa mellomleddet (p = MC), som er ekvivalent med a se bort fra hele grossisten.

%" En annen eksternalitet har vi ndr detaljisten velger for lavt niva pa sin kundeservice, fordi han ikke tar hensyn til at
akte kostnader til service ogsa aker produsentens profitt (Tirole, 1988).

% Tradisjonell teori har fokusert mest p& merkevareprodusentens tiltak for & redusere eksternalitetsproblemet til sin
fordel. Tiltak er nedstrems integrasjon (skaffe sine egne utsalg), bindende maksimal videresalgspris eller todelt tariff
(Saergard, 1998).

# K jepermakt, eller monopsoni, har vi nér kjeperen kan tvinge frem en lav pris ved & begrense antall kjepte enheter.
Detaljisten tilpasser seg dlik at marginalinntekten av 8 selge en enhet til i suttmarkedet er lik marginalt utlegg ved &
kjgpe en enhet ekstra fra produsenten. Slik tar han hensyn til at om han kjgper en enhet ekstra, vil produsenten gke
prisen pd alle solgte enheter. Grenseutleggskurven til detaljisten er derfor brattere enn produsentens tilbudskurve. Vi
fér en likevekt med lav pristil produsenten, som da oppmuntres til begrenset kvantum. Hvis detaljisten dessuten har
monopolmakt i sluttmarkedet, farer dette lave kvantum til at utsalgsprisen presses opp (Sergard, 1998)
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Det er da ogsa rimelig at sterke detaljister kun kjgper av grossist hvis de ikke sparer noe pa a
forhandle direkte med produsenten selv.

4.3 Incentiv en: Private merker er profitable

Fratradigonel entrylitteratur vet vi at et nytt produkt vil entre dersom forventet post entry profitt
er hgyere enn aternativet til entry. La oss se bort fraat PM kan pavirke detaljistens markedsmakt
og hans profitt fra merkevarene. Vi antar spesielt at han ikke har nok kjepermakt til a kunne
presse ned innkjgpsprisen pa merkevarene. Detaljisten star dermed foran vaget om a bytte ut et
nasionalt merke med et privat i en gitt kategori. Hvilket av de to som vil veare mest profitabelt,

avhenger av bade kostnaden og inntekten fra merket.

PM gir detaljisten lavereinnkjgpskostnad

Detaljistkjedene selv hevder at de har hgyere bruttomargin pA PM enn pa de nasonae
merkevarene (Mills, 1995). PM innebagrer riktignok mer arbeid for detdjisten, til pakking,
merking og lagring. Og ifelge Gabrielsen og Sgrgard (2000) kan PM faktisk ha hgyere
produksjonskostnad, bade fordi produksionen er relativt liten, og fordi den ofte importeres,
hvilket innebaarer haye transportkostnader. Arsaken til at detaljisten likevel har lavere kostnad av
PM enn merkevarene, e a han far kjgpe til marginalkostnad. Desto sterre markedsmakt
merkevareprodusenten har, desto mer er det & spare pa dette. | tillegg sparer detaljisten kostnader
ved & vage gratispassasier pa merkevareprodusentenes produktutvikling (Kotler, 1994).

Vil konsumentene etter sperre PM?

Entry av et privat merke forutsetter imidlertid at noen kjgper det. Vi har antatt ett prisfelsomt
segment, og ett kvalitetsfelsomt segment. Kun i det kvalitets-felsomme har konsumentene
byttekostnader, og kun her kan merkevareprodusentene vha. reklame skape lojaitet og eke
prisene. Dersom detaljisten velger & posisonere PM som et lavkvalitets-alternativ, vil han derfor
heller ikke pa inntektssiden oppleve at PM har en ulempe sammenliknet med et nasjonat merke
av tilsvarende lav kvalitet. Det er derimot mindre dpenbart at et PM i det kvalitetsfglsomme
segmentet e legnnsomt. Selv. om detaljisten skulle klare & produsere hgy kvalitet, kan
konsumentene ha aversjon mot a kjgpe det. Dermed vil prisavslaget pa det private merket, i

forhold til merkevarene, métte bli stort.
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For at e PM av lav kvdlitet skal vage lannsomt a introdusere, ber der vaae et prisfalsomt
segment av en viss starrelse. Mange empiriske studier har estimert markedsandelen til private
merker. Variagonen i markedsandel er for det farste negativt korrelert med personlig disponibel
inntekt, og dermed konkjunktursyklene. Konsumentene blir mer prisbevisste i darlige tider.
Dessuten lar merkevareprodusenten gjerne reklamebudsjettet vaae en gitt andel av salget, og
dette innebagrer mindre reklame i lavkonjunktur, slik at vridningen mot PM forsterkes. Derfor vil
detaljister, som forventer denne effekten, gke PM-investeringene nettopp i lavkonjunktur. Slik far
man en selvoppfyllende profeti om konsumentadferden (Hoch og Banerji, 1993). Merk at dette er
motsatt av hva man venter ved etablering av nye produkter og bedrifter ifalge generell
entrylitteratur; da er vekst et incentiv til entry.

Variagonen i inntekt kan altsa forklare noe av endringen i PM-ettersparselen over tid. | tillegg
kan ulike grupper i samfunnet ha mer elastisk etterspersel enn andre. Sethuraman og Cole (1997)
fant at familier med middels inntekt, menn og eldre mennesker er minst villige til & betale en
premie for nagonae i forhold til private merker. Dhar og Hoch (1997) estimerer markedsandel
for lavkvalitets-PM isolert, og finner at den er hayere nar det aktuelle markedet utgjares av
“arbeiderklassen”, eldre, markhudede og folk med lav boligverdi. Morton og Zettelmeyer (2001)
fant at sannsynligheten for at en detajist har PM, gker nar den omgis av mange eldre,
merkhudede, sma familier, folk med lav inntekt og hay utdanning. De fant ogsd at mer usikre
konsumenter gav mindre PM-suksess. Usikkerhet ble fanget ved en survey hvor spersmalet var
“hvor sannsynlig er det at du, uten avite det, plukker en darlig vare i denne kategorien?’

Den starste variagonen i PM-utbredelse ser vi imidlertid over produktkategorier (Dhar og Hoch,
1997). Noen produkter er rene ngdvendighetsgoder, som kjgpes av funksionelle arsaker, mens
andre konsumeres i spesielle anledninger og skal “nytes’. Sethuraman og Cole (1997) fant at
konsumenter er villige til & betale en sterre premie for nasjonae merkevarer i kategorier hvor
konsumet skal gi hygge, nar prisnivaet generelt er hayt og nar kjgpshyppigheten er lav. Da er
produktdifferensierings-barrierene sterst, og et privat merke som oppleves som av lav kvalitet, vil
métte selges med stort prisavslag.

PM gjor atsa sterst suksess ndr konsumentene ikke bryr seg om kvalitet, dvs. nar det
prisf@l somme segmentet dominerer. Man observerer derfor hayere markedsandel i kategorier som
er preget av lite reklame og liten produktvariabilitet (Hoch og Banerji, 1993). Ifglge Cotterill et a
(2000) er det imidlertid ikke nok & bruke egenpriselastisitet som mal pa hvorvidt pris er et
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effektivt instrument for & entre og ta markedsandeler. Den residuale elastisiteten, som i et marked

med kun to akterer (i) og (j) kan skrives g =¢; +¢;n;, Ser derimot noe om hvordan
ettersparselen etter produkt (i) totalt responderer pa en prisendring. Her er &; og &; egen- og
krysspriselastisitet i ettersparselen etter produkt (i), og n; er prisreaksonselastisiteten fra
reaksionsfunksjonen til rivalen (j). €, n; méler sekundeer effekt pa ettersperselen, etter rivalens

prisreaksion og markedets respons pa denne. Begge faktorene er positive, hhv. fordi produktene
er substitutter og fordi prisene er strategiske komplementer. Er g; n;hay, Vvil

egenpriselastisiteten &, overdrive forventet markedsrespons av en prisreduksjon. Cotterill et al

finner®™® at dette nettopp skjer for PM, men ikke merkevaren, noe som farst og fremst skyldes
asymmetriske krysspriselastisiteter. PM-etterspgrselen er nemlig langt mer fglsom for
merkevareprisen enn omvendt. Og problemet forverres i markeder hvor merkevareprodusenten
responderer aggressivt. Et eksempel er kategorien margarin; her var prisredukson tilsynelatende
en effektiv méte a gke PM-markedsandelen pa, med egenpriselastisitet pa hele —6,38. Men
n;var 1,5 (dvs. 1% prisreduksgon pd PM ville gi 1,5% prisreduksion pa merkevaren) og

krysspriselastisiteteng;; var nesten 4. Nettoeffekten pa PM-ettersperselen blir nagr null, s her vil

PM tape en kamp med lav pris som vapen. Private merker har falgelig lav markedsandel i denne
kategorien.

Ogsa Raju et a (1995) finner det for enkelt & s at detaljisten bgr introdusere PM i
"prisfelsomme” markeder. Denne studien tillater ikke asymmetrisk kryssprisfelsomhet for PM-
0og merkevare-ettersperslene. Men man skiller mellom to typer av priskonkurranse; mellom ulike
nasjona e merker, og mellom nasjonale og private. Det er ved hay krysspriselastisitet mellom PM
og merkevarene at det er profitabelt for en detaljist & introdusere PM — da kan hgy markedsandel

oppn&s uten store prisavslag relativt til merkevarene.® Modellen tillater ogsa at der eksisterer en

% Cotterill et al (2000) estimerer ettersparselen etter PM og merkevare, samt de to tilbydernes strategiske prissetting
simultant. De to produsentene betraktes som de strategiske aktarene, mens detaljisten antas & anvende en konstant
mark-up-prosent. Slik kan de de to produsentenes prisreaksjonsfunksjoner utledes, dvs. hver akters beste svar som en
funksjon av rivalens pris, samt etterspersels- og kostnadsstruktur. Sa estimeres ettersparsel sel astisitetene (egen- og
kryssprisel astisitet) fra ettersparsel sfunksjonene, og prisreaksjonsel astisitetene fra reaksonsfunksjonene. Etter

formelen &, =¢; + &l kan man s beregne nettoeffekten av en prisendring pa (i) og (j) etter tur.

3 Som vi kommer inn p&i avsnitt 6, kan PM ogs& ha den funksjon & gke konkurransen slik at innkjgpsprisen pa
merkevarene faler. Ved hay konkurranse mellom merkevarene er imidlertid dette incentivet svakt, da der er lite &
hente.
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Viss basisettersparsel etter PM, ved like priser. Er denne sterk blir PM betraktet som nax
kvalitetsekvivalent med merkevarene, og det ngdvendige prisavslaget blir lavt.

Ved PM-etablering i det kvalitetsfelsomme segmentet er det ngdvendig a holde hay teknisk
kvalitet, samt & overbevise kundene om kvaliteten. Mye tyder pd at det vi har kalt det
prisfglsomme segment — kunder som kun er opptatt av pris — er noksd minimalt i de fleste
produktkategorier, og at kvalitet dermed er en generell ngkkel til suksess for private merker.
Hoch og Banerji (1993) estimerer PM”s markedsandel over produktkategorier ved tverrsnittsdata.
De finner at private merkers kvalitet® er langt viktigere enn prisavslag for konsumentenes valg
av merke. For detaljisten impliserer dette at han ma vurdere ngye om der er teknologiske eller
andre forhold som hindrer ham i & gi det private merket hay kvdlitet i en kategori, fgr han
bestemmer seg for & gd inn. Dahr og Hoch (1997) estimerer markedsandel for lav- og
haykvalitets-PM hver for seg, og finner ogsa at den siste typen generelt har sterre suksess. Her
har pris langt mindre effekt pa markedsandelen ennii tilfellet med lavkvalitets-PM.

Teknologiske og kostnadsmessige barrierer

Merkevarer har ofte bade hgyere kvalitet og ogsa lavere varians i kvaliteten — noe som reduserer
konsumentenes risiko (Hoch og Banerji, 1993). Muligheten for & kunne konkurrere mot
merkevarene pa begge disse kvalitetsaspektene, varierer med kategori. Perloff et a (1995)
studerer entry av generiske medikamenter mot magesar, og her er det seadeles vanskelig a
posisionere produktet med sa hgy kvalitet som vi gnsker. Medikamentene kan ha bieffekter, eller
de ma tas svaat ofte osv. Studien betrakter da ogsa lokaliseringen av det generiske produktet som
eksogen, selv om det antas at man sgker hayest mulig kvalitet. Ved hayt teknologisk niva, rask
innovasjon og stor grad av spesidisering, er det vanskelig for PM & oppna hgyt kvalitetsniva samt
implementere palitelig, lavdefekt produksjon — og likevel halave produksjonskostnader. Hoch og
Banerji (1993) inndeler i fire hovedkategorier; mat, kjale/frysevarer, nonfood og hel se/skjgnnhet,
og hevder at det i de to farste er lettere for PM & imitere merkevarene. Denne inndelingen
forklarer alene 50% av variasonen i PM’s markedsandel. Raju et a (1995) pdpeker at ferskvarer
vil kreve lave investeringer og kan lett produseres av detaljisten pa stedet. Ogsa dypfryste varer

¥ Man foretok en sparreundersekelse blant kvalitetssikringsledere i 50 store kjeder, som vurderte private merkers
relative kvalitet i ulike kategorier (Hoch og Banerji, 1993).

40



SNF-rapport nr. 6/03

kan produseres ved relativt usofistikert teknologi. Dessuten vil de hgye transportkostnadene av
frysevarer gi et kostnadsmessig motiv til a kjgpe lokalt og selge som PM. Merk at det siste ikke
nagdvendigvis er relevant for norske dagligvarekjeder, som typisk importerer PM fra utlandet.
Introduksion av et PM-program vil altid innebagre noe faste kostnader. | tillegg ma PM oftest
holde en lavere pris. Derfor har detdjisten incentiv til a introdusere private merker i kategorier
som generelt har hgy bruttomargin og heyt salgsvolum (Hoch og Banerji, 1993, Morton og
Zettelmeyer, 2001). | den grad der er samdriftsfordeler i produksionen av PM, eller i ale fall
sparte transaksionskostnader til & finne en produsent, bar vi ogsd kunne vente at detaljisten

etablerer PM i flere“like” kategorier samtidig (eks. flere typer pasta, flere typer brusell.).

4.4 Incentiv to: Lavkvalitets-PM tillater prisdiskriminering

PM-introduksjon kan ogsa vage strategisk motivert, som et redskap for a bedre detaljistens
posison overfor de andre aktgrene i markedet. Det viktigste strategiske incentivet til a
introdusere et privat merke i lavkvalitetssegmentet, er muligheten til a fange mer av konsument-
overskuddet ved prisdiskriminering. Detaljisten selger ogsd nasjonale merkevarer, med en viss
profittmargin, og som andre flervareselgere er han i utgangspunktet ikke interessert i at PM skal
kannibalisere salget av disse.

Prisdiskriminering har vi formelt ndr to enheter av samme vare blir solgt til ulike priser, enten til
samme kunde eller til ulike kunder, og dette ikke fullt ut kan forklares med ulike produksjons-
kostnader (se Tirole, 1988). Vi har her en produktkategori hvor to kundesegmenter har ulik
betalingsvilje for kvalitet, men detaljisten kan ikke skille dem fra hverandre. Derfor setter han i
utgangspunktet én felles pris for merkevaren, og kaprer med dette relativt lite av konsument-
overskuddet. Men kvalitetsspekteret kan gkes ved a introdusere et nytt produkt med lav kvalitet,
og slik segmenteres markedet. De prisfglsomme far na et eget merke tilpasset sitt gnske om lav
pris, og finner det ikke problematisk at kvaliteten er lav. Merkevaren med hgy kvalitet kjgpes kun
av det kvalitetsfel somme kundesegmentet — til hayere prisenn fer.

Sethuraman og Cole (1997) undersgkte empirisk hva som forklarer variasjonen i det prispaslag
konsumentene oppgav at de var villige til & betale for merkevarer i forhold til private merker. Den
viktigste faktoren var opplevd kvalitetsforskjell. Det er altsa et bevisst valg & holde kvaliteten pa
PM nede sa den blir lite attraktiv for de kvalitetsfel somme, og slik kan prisforskjellen forsterkes.

41



SNF-rapport nr. 6/03

Som Gabrielsen og Sargard (1998) papeker, kan prisdiskriminering gjennomferes ved hvilket
som helst lavkvalitetsmerke, ikke nadvendigvis PM. Det er imidlertid lettere & utnytte sin
markedsmakt optimalt ved selv & ta kontroll over posisoneringen i produktrommet. Kanskje
tilsier det optimale kvalitetsgapet en sa lav kvalitet at ingen merkevareprodusent tilbyr et dlikt
produkt, f.eks. et generisk produkt uten annen merking enn navnet pa produktklassen. Dessuten
er det naturlig & se gnsket om a prisdiskriminere i sammenheng med ensket om a differensiere
detaljistkjeden fra de andre kjedene, samt at PM kan ha lavere innkjgpskostnad.

De kvalitetsfglsomme konsumentene har ikke bare hay betalingsvilje for kvalitet, men paferer
seg ogsa byttekostander hvis de slutter & kjgpe sitt faste merke. Desto starre grad av |ojalitet,
desto hgyere prispaslag er de villige til a betale for gitt kvalitetsgap. | den grad detaljisten vil
bytte ut eksisterende merkevarer med PM, f.eks. for & gke kvalitetsspekteret, vil han aldri finne
det optimalt a bytte ut merkevarer med mange lojale kunder. Man har derimot observert a
detajistkjeder bytter ut lavere rangerte merker med PM (Harris et a, 2001). Ifglge Parker og Kim
(1995) lar detaljisten typisk PM erstatte svake merker, slik at sortimentet blir bestdende av det
private merket og kun sterke merkevarer som stettes av mye reklame. Ved & presse lavere
rangerte merker ut av butikkhyllene vil prisdifferansen mellom PM og de gjenvaarende merkene
kunne gke (Cotterill et al, 2000). Gabrielsen et al (2001) finner at prisen pa sterke merkevarer
oker etter en PM-introdukson, mens merker med fa lojale kunder og i homogene
produktkategorier far redusert pris. De tolker prisendringene som merkevareprodusentens respons
pa PM. Alternativt kan det veere detaljistens beslutning, knyttet til gnsket om & prisdiskriminere. |
et marked hvor ett segment har bade hay betalingsvilje for "sitt” merke og for kvalitet generelt,
kan introduksion av et lavkvalitets-PM vaae motivert av prisdiskriminering. Lavkvalitets-PM i
homogene markeder vil derimot vaae knyttet til incentiv en: gnsket om & oppna hgyest mulig
markedsandel for det private merket, som har lavere innkjgpskostnad.

4.5 Incentiv tre: Dempe konkurransen pa detaljistniva

Ved priskonkurranse er differensiering og prissamarbeid to méter a unnga Bertrandparadokset pa
(Tirole, 1988). Nar detaljistkjeden introduserer sitt eget kjedeeksklusive merke i det segmentet
hvor konsumenter padrar seg byttekostnader, kan den oppna en viss lojalitet til bade merket og
dermed kjeden, og dlik differensiere seg fra de andre kjedene. Dette kan i neste omgang skape
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etableringshindre for potensielle nye smédetdjister, og sk lette et eventuelt prissamarbeid
mellom mektige kjeder.

ke konsumentenes bytte-kjede-kostnader

Kunder med reisekostnader vil oppfatte to identiske butikker som differensierte dersom de er
fysisk ulikt lokalisert. Slik kan begge butikker holde et hgyere prisniva. Dersom vi har store
kjeder, som alle er representrert i de fleste lokalmarkeder, kan de likevel “lokaisere” seg ulikt
ved & henvende seg til bestemte kundegrupper med bestemte preferanser. Dette kan betraktes som
en slags markedsdeling mellom kjedene. F.eks “nagrbutikken du sparer tid ved & handle pd’,
" lavpriskjeden med minimal service”, "kjeden med stor ferskvaredisk og kvalitetsgaranti” osv.
Konkurransen vil ogsa dempes ved ulikt vareutvalg fordi prissammenlikninger blir kostbart, og
kanskje umulig. Ulike PM-programmer kan bidra til dette. Dersom det private merket blir
attraktivt for en gruppe av konsumenter, vil ogsa kjeden nyte lojalitet, i motsetning til ndr kunder
er lojae mot nasonae merkevarer. Nar intramerke-konkurransen mellom kjedene reduseres
(forsvinner), vil i neste omgang konkurransen mellom merkene reduseres. Siden priser er
strategiske komplementer, oppmuntrer kjedene hverandre til & gke prisene (Gabrielsen og
Sergard, 1998). Differensiering av kjedene kan altsa bidra til & gke det generelle prisnivaet i
markedet.

Corstjens og Lal (2000) bruker en lokaliseringsmodell i to perioder til & vise hvordan en detaljist,
i et marked med andre detaljister, kan bygge lojalitet til sin butikk gjennom & introdusere et PM i
haykvalitetssegmentet. Etablering i lavkvalitetssegmentet vil derimot forsterke priskonkurransen
mellom kjeder, for her har ikke konsumentene byttekostander. | farste periode ma PM-prisen
vage lav, dik at kundene gisincentiv til & preve PM. | neste periode vil “bytte-kjede’ -kostnadene
vage hgyere, og prisene settes opp sa mye at total profitten over de to periodene gker. Men dette
forutsetter at en andel av konsumentene fremdeles kjgper merkevaren. Det er merkevaren som
“driver” prisgkningen i andre periode og som de private merkene sammenliknes med. Slik har
merkene komplementagre roller nar detdjistprofitten skal gkes; PM skaper differensiering og
lojalitet, mens merkevaren gjer at prisene kan gke. Videre vil detaljistene faktisk foretrekke at
ogsa rivalen har PM. Dette i motsetning til andre differensieringstiltak som mister sin effekt nar
rivalene kommer etter, eks. bedre service, lengre pningstider og bredere utvalg. Slik muliggjeres

implisitt koordinering dik at alle detaljister kan gke sin profitt.
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Empirisk viser Corstjens og Lal til at PM-markedsandel for amerikanske og franske kjeder er
korrelert med total profitabilitet for kjeden. Videre estimeres kjedelojalitet som funksjon av PM-
penetrering — 1 kjeder som ikke profilerer sine private merker som lavkvalitetsvarer, og man
finner en signifikant positiv effekt. Lojalitet males her som andel av husholdningens utgifter som
brukesi den aktuelle kjeden.

Stilltiende samarbeid mellom detaljistkjeder

Bedrifter i et oligopolmarked vil ha felles interesse av & unnga & konkurrere bort profitten sin, og
kan dik innlede en tilltiende avtale om & holde haye priser, som lettere opprettholdes hvis man
klarer & stenge nykommere ute.®® N&r bedrifter mater hverandre i flere ulike markeder, bidrar
dette generelt til ytterligere redusert konkurranse® Vi kan se pd detaljistkjedene som
konkurrenter i mange ulike varegrupper, eler pa ulike markeder. Dersom de har en stilltiende
avtale om a holde en viss profittmargin, vil det veae risikabelt & senke prisen pa én vare, idet
dette kan utlgse priskrig om hele handlekurven.

Et godt PM-program kan fungere som etableringshinder pa detaljistleddet, fordi en potensiell
nykommer vil méatte kjempe om kunder som er lojale mot sine kjeder, og kanskje ogsa lgse
produsenter fra eneleveranderavtaler med etablerte kjeder. Sma detaljister vil ha problemer med a
introdusere sitt eget PM-program fordi der er faste kostnader, og dersom det er en trend at alle
kjeder “skal” ha PM, kan han bli mindre attraktiv (Gabrielsen og Sergard, 1998). Slik kan det
vage gunstig for hver av de etablerte at alle kjedene skaffer hvert sitt private merke, og de har en
stilltiende forstaelse av at dette er en méte a bygge entrybarrierer for andre detajister pa Dette
kan kanskje forklare den observerte trenden i private merker. Noen startet med et PM-program,
det viste seg lannsomt, og de andre tar signalet og falger etter. Vi kan snakke om en dags

multiplikatoreffekt, hvor andres entry gir incentiv til ny entry.

% Det underliggende problem ved samarbeid er generelt spillernesincentiv til & jukse (sef.eks. Tirole, 1988). Viktige
forutsetninger for & opprettholde samarbeidet er derfor at kartellet lett kan avslgre og straffe juks. |
dagligvaremarkedet kan aviser som med jevne mellomrom foretar prisundersgkelser vaae til hjelp. Videre ber der
vege f& og stabile kjeder, samt hgye etabl eringshindre.

34 Vi antar to bedrifter som samarbeider om prissettingen i et homogent marked, og hver spiller en triggerstrategi,
dvs. ved brudd settes lav pris (eks. marginalkostnad) i et visst antall perioder. Dersom de mgtesi flere markeder, men
ikke like ofte i hvert, kan det vises at det er |ettere & opprettholde kartell i alle markeder. Trusselen om straff i alle
markeder ved avvik i ett, vil disiplinere (Tirole, 1988, s.251).
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4.6 Incentiv fire: Oppna forhandlingsmakt og laver e innkj@pspris

Normalt gnsker merkevareprodusent og detaljist & samarbeide om markedsfaring i butikken, samt
utveksle informasion om forbrukeradferd, planlagte nye produktvarianter, kampanjer osv. N&r
PM blir merkevarens konkurrent, gjer den vertikale relasonen at bade entrybeslutningen og
produsentens responsaternativer blir mer komplisert enn i etableringsspillet fra kap. 2.
Detaljisten gnsker & gke sin totale profitt, noe som isolert sett ikke innebaarer & presse merkevarer
ut av hyllene. Og produsenten ma forholde seg til at aktegren som entrer med et konkurrerende
produkt ogsa er hans kunde.

Ogsa PM-incentiv nummer en var relatert til hgy innkjgpskostnad for merkevaren, men na antar
vi at detaljisten har en reell mulighet til & pavirke innkjepsprisen. Detaljisten har altsa noe
kjgpermakt overfor merkevareprodusentene. Vi kan tenke oss en slags forhandlingssituasjon,
hvor detaljisten gnsker a skaffe seg “gode kort pa handen.” Dobbeltmarginaliserings-problemet
gir begge parter incentiv til & kontrollere den andres prissetting pa en mate som gker egen profitt.
Detaljisten kan, ved sin kontroll over den knappe ressursen “tilgang til kundene’, uteve
kigpermakt. En méte er & la produsentene by p& eksklusiv hylleplass. Dette innebarer &
ekskludere en eller flere produsenter, men budrunden kan fere til en kraftig reduksjon i
innkj@pspris. Prisen kan presses lengre ned desto nsamere substitutter produktene er (i teorien
ned til marginalkostnad hvis de er identiske), og desto mer symmetrisk salgspotensiale de har. Og
det er mer & hente ved liten konkurranse pa produsentleddet i utgangspunktet, ved potensiale for
rasonalisering, og nar der ikke er mange andre detaljister — eksisterende eller potensielle — som
produsenten aternativt kan selge produktet gjennom (Sergard, 1998, Gabrielsen og Sergard,
1996).

PM-introduksjon er en annen mulighet til a presse ned en innkjgpspris som i utgangspunktet var
hgy pga. markedsmakt pa produsentleddet. Detaljisten introduserer da selv et substitutt, og aker
konkurransen. Gabrielsen og Sergard (1998) pdpeker at dersom detaljisten allerede har et
begrenset sortiment og lav innkjgpspris etter anbud pad eksklusivavtale, er det kun ved
asymmetriske merkevarer at prisen kan presses ytterligere ned med PM.* Det mest attraktive
merket fikk da eksklusivavtalen selv om prisen var hgyere enn marginalkostnad. Ved & entre og

bli en hard konkurrent, kan PM presse markedslederen til ytterligere prisredukson. | hvor stor

% Graden av asymmetri i markedspotensiale er imidlertid ikke eksogen, men kan pévirkes av reklame (Fjeld, 1995).
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grad det private merket er en trussel, avhenger generelt av hvor stor andel av kundene som vil
velge det. Men vi kan ikke male suksess ved oppnadd markedsandel post entry. | ekstremtilfellet
kan detaljisten ha suksess mht. & oppna lavere innkjgpspris uten at PM introduseresi det hele tatt
— det er trusselen som gir suksess ved forhandlingsbordet.

Firenyere studier

Vi skal oppsummere fire nyere teorier om hvordan det private merket kan gi detaljisten bedre
kjgpsbetingelser ved & vaae en trussal. De tre farste studiene antar implisitt at det er eksogene
forhold som avgjer hvorvidt PM er et godt substitutt for merkevaren og at mange derfor er villige
til & bytte. Den siste studien fokuserer pa hvorfor det nettopp er viktig for detaljisten a selv
kontrollere posigoneringen av PM.

Mills (1995) var den farste som papekte at private merker kan veare et instrument for detaljisten
til & overkomme dobbelt-marginaliseringproblemet, og selv fa mest mulig av profitten fra den
vertikale strukturen. Vi har et spill hvor produsenten patrinn 1 setter en linesar innkjgpspris w. P4

trinn 2 velger detaljisten om den skal selge PM, samt setter pris p, pa merkevaren og eventuelt p,
pa PM. Konsumentene har nytte 8 - p, ved kjgp av en enhet merkevareog a 8 - p, ved kjgp av
en enhet PM, élers null. Substituerbarheten a <1 er lik for ale i produktkategorien og sier noe
om hvor naat substitutt PM er for merkevaren, i konsumentenes gyne. Ingen er atsa mer lojale
enn andre. Derimot kan 6 variere, dvs. vi har vertikal differensiering.

Vi kan ordne konsumentene etter fallende 6 verdi, og preferansene har en linesar-ettersparsels-
tolkning. Ser vi bort fra PM, er den inverse ettersparselen etter merkevaren: r,(q,) =a-bg,, og
tilsvarende for PM: r,(q,) =aa—-abqg,. Men ¢,09 q, avhenger av begge priser, og finnes ved
betingelsene r,(g,) - p, =r,(q,) — p, 09 r,(g, +d,) — p, =0, hvor g, og g, er antallet konsument-
er som foretrekker hhv. merkevaren og PM. | tillegg map,< a og p,< a p, gjelde for at begge
produktene skal ettersparres. p, pavirker kun skillet mellom de som velger merkevare og PM,
mens p, ogsa pavirker ikke-kjep marginen.

Gitt de to ettersparselsfunksjonene, maksimerer detaljisten sin profitt mhp. p,og p,. p,(w) vil

aa+c

vage monotont stigende fordi detaljisten dobbeltmarginaliserer. p, er lik sa lenge w er
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hayere enn et visst niva C  For lavere innkjgpspris w velger detaljisten a ikke introdusere PM.
a

Merkevareprodusenten velger w pa trinn 1, og dermed hvorvidt PM etableres. Det optimale
valget vil avhenge av substituerbarheten o . For lav substituerbarhet er PM ingen trussel, og w
kan settes som i monopoltilfellet. For middels substituerbarhet holdes PM fortsatt ute, men w
settes ihht. grenseprising, dvs. lavere prisjo hagyere a . For hgy a er det ikke lenger profitabelt
for merkevareprodusenten & holde PM ute. Optimal w og p, faler, mens p, stiger, ndr o gar mot
1. Det kan vises at detaljisten ifalge modellen far hayere bruttomargin pa det private merket enn
pa det nasionale, til tross for at PM-ettersparselen er mest eastisk. Og hgyere a |
produktkategorien vil gke bade (p,- w)/ p, og (p, - €)/ p,, dvs. styrke detaljistens posision. Hay
substituerbarhet bar vaare korrelert med bade hgy PM-markedsandel og liten prisdifferanse.
Alternativt kunne detaljisten innfere et rivaliserende merke av lavere kvditet (a <1), og dik
skape priskonkurranse. Dersom ogsa merke 2 har noe markedsmakt, slik at w, >MC, kan dette
imidlertid vises dgi detaljisten mindre profitt enn PM.

Narasimhan og Wilcox (1998) hevder ogsa at PM kan brukes som et strategisk vapen i
forhandlingssituasjonen med merkevareprodusenten. De skiller imidlertid mellom to kunde-
segmenter; de som altid er lojale og de som bytter merke hvis prisdifferansen er stor nok. Desto
sterre det siste segmentet er, desto starre trussel utgjer PM. Dette avhenger av detaljistens evnertil
a tilby sammenliknbar kvalitet, samt hver konsuments opplevde risiko ved kjgp i kategorien.
Igien velger produsenten w farst, og pa trinn 2 velger detaljisten de to utsalgsprisene, samt om
PM skal introduseres eller ikke. De lojale kjgper altid merkevaren sa lenge prisen er lavere enn
deres felles reservasjonspris. Merkevareprisen er derfor altid lik denne reservasjonsprisen. Og i
utgangspunktet, uten PM, settes ogsa innkjegpsprisen s hay, dik at detaljisten ikke far noe av den
vertikale strukturens profitt. Ved stort segment av byttevillige og lave byttekostnader, er det billig
atiltrekke kunder til PM, og PM vil utgjare en redll trussel. Men nettopp da holder detaljisten hay
PM-pris og begrenser salget frivillig, mot at innkjgpsprisen settes ned. For detaljisten er der en
avveining mellom a fa profitt fra PM og & oppna lav innkjgpspris og dermed profitt fra
merkevaren. Han vil derfor velge en optimal prisdifferanse mellom de to, og dermed en optimal
PM-markedsandel. Mange byttevillige betyr altsa mindre markedsandel for PM, fordi stadig mer

av detaljistens profitt kommer fra merkevaren. | motsetning til hos Mills, far ikke konsumentene

47



SNF-rapport nr. 6/03

fordeler i form av lavere utsalgspriser. Totalprofitten til detaljisten gker med andelen byttevillige,
og faller med nivéet pa byttekostnadene (og dermed den prisdifferansen de krever).

Gabrielsen og Sgrgard (2000) setter opp en teoretisk modell som likner den forrige, men hvor
de byttevilliges ettersparsel etter merkevaren er en falende funkgon av prisen. Ved kjgp av PM
kan de videre ha byttekostnader eller ikke. Ogsa denne studien utleder betingelser for nar en
detaljist vil innfere PM, og hvordan eksistens av PM i sa fall pavirker prissettingen pa nasionale
merker.

Merkevaren mgter etterspearseen g=a +(1-p) B, som er summen av de lojales ettersparsel
a (safremt prisen er under en gitt felles reservasonspris 1) og de byttevilliges etterspersel.
Merkevareprodusenten kan betinge innkjgpsprisen pa hvorvidt han har eksklusivitet eller om der
er PM. Han mgter en avveining mellom & utnytte de lojale ved a fange hele deres konsument-
overskudd, og a ogsa tiltrekke seg de byttevillige — ved hjelp av lavere pris. Det vil vise seg a
andelen lojale kunder a/ B er viktig for hvilket utfal som vil gjelde i likevekt. Nar andelen
lojale er liten, blir de byttevillige viktige for produsenten, og en PM-trussel vil bli mett med
redusert innkjgpspris til detaljisten dik at denne velger eksklusivitet. Ved middels andel lojale
lar merkevareprodusenten PM introduseres i den priselastiske nigen, og betjener selv kun de
lojale — til hayere pris. Ved hgy andel lojale er merkevareprisen upavirket av at PM introduseres,
idet det kun er de lojale som betjenes ogsa uten PM-trusselen. Gabrielsen og Sergard viser at en
trussdl om eller faktisk entry av PM i de fleste tilfeller er positivt for bade konsumenter og
samfunnet som helhet.*® Fra detaljistens synsvinkel innebagrer f& lojale at han oppndr lavere
innkj@pspris selv om PM ikke introduseres. Ved middels andel lojale skjer en prisdiskriminering i
sluttmarkedet, men detaljisten betaler mye for merkevaren og kaprer dermed lite av den samlede
profitten. Ved mange lojale er innkjgpsprisen uendret, men han klarer & gke profitten sin noe ved

a0gsa betjene de byttevillige.

Fra de tre modellene kan vi konkludere at det er en fordel for detaljisten at PM er et naat
substitutt til merkevaren, at fa av konsumentene er lojale mot merkevaren, og at byttekostnadene
er lave. Kort sagt at PM virkelig er en trussel. Der kan vagre teknologiske eller andre skranker pa

hvor hgy kvalitet eller hvor god imitasion det er mulig (lovlig) & oppna. Eller konsumenters

% \/i har ett unntak: Gabrielsen og Sergard (2000) antar at PM har hayere produksjonskostnader, og né&r andelen
lojale konsumenter er svaa't liten, vil effekten av dette (ineffisiens) dominere.
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lojalitet og byttekostnader kan gjegre at PM ikke betraktes som kvalitetsekvivalent. Men det er
ingen tvil om at detaljisten bar tilstrebe alokalisere PM naamest mulig merkevaren.

Morton og Zettelmeyer (2001) argumenterer for at nettopp kontrollen med posisoneringen er
det som gjar PM sa verdifull for detajister. De tjener altsa ikke pa a trekke konsumenter fra de
nasionale til det private merket i seg selv, og ville ikke lokalisert et PM i dette punktet om han
var en fullt vertikalt integrert monopolist.

Man antar to kundesegmenter med ett nagonalt merke i hvert. Konsumentens nytte reduseres
hvis han ma konsumere det andre segmentets merke eller et privat merke (salig et privat merke
posisonert i motsatt segment). Hver produsent far en pris, og dermed profitt, i forhold til den
profittekningen han tilfgrer den vertikale strukturen. Merkevareprodusenten fanger slik gevinsten
for “det som er unikt” ved hans produkt, og ensker falgelig a differensiere seg mest mulig fra den
andre. Dette er nettopp problemet for detaljisten, som oppndr lavere innkjgpspris pa et merke
desto naamere substitutter det har. Siden der kun er hylleplass til to merker, er Igsningen a presse
ut produsenten i det minste segmentet, og laPM imitere merkevaren i det starste.

Desto mindre ulempe konsumentene opplever ved a métte konsumere et produkt posisonert i det
andre segmentet, og desto neamere substitutt de opplever at PM er til de ekte merkevarene, desto
mer vil detaljisten tjene pa & introdusere PM. Og sannsynligheten for PM-intro vil ogsa gke med
det |edende merkets markedsandel.

Vi observerer ikke forhandlingene, men Morton og Zettelmeyer tester om fordelene en detaljist
kunne faav abringe et PM inn paforhandlingsbordet, er relatert til faktisk entry. Farst viser detil
det faktum at PM ofte imiterer nasjonale merker. | 82 produktkategorier matchet hhv 59 og 52%
av de private merkene bade starrelse, form og farge pa starste merkevare (i to kjeder), og av disse
ble 70-80% plassert pa hyllen rett ved siden av det ledende merket. Deretter viser de at PM er

mer sannsynlig i kategorier hvor det ledende nagonale merket har hgy markedsandel, noe som
tyder pa at der er mer atjene pa lavere innkjgpspris.

Merk at Morton og Zettelmeyers prediksjoner er de samme som hos Rgju et al (1995), selv om de
farste antar at PM erstatter et privat merke; det er ved hgy substituerbarhet mellom nasjonale og
private merker, og stor grad av differensiering mellom de to nasjonale, at PM-entry lgnner seg.
Ved sterk konkurranse mellom merkevarene i utgangspunktet, er der lite & hente.

Incentivet til & bruke PM som pressmiddel i forhandlingene om innkjgpspris pa merkevarene, er

atsa starre nar PM har evne til & vage et naat substitutt og nar der i utgangspunktet er hgye
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innkjgpspriser pa grunn av produsentmakt. Ofte vil det vage en negativ sammenheng mellom
markedsmakt og antall merkevareprodusenter. Men flere studier finner det motsatte; Raju et a
(1995) finner at kategorier med mange merker gir gkt incentiv til a entre, fordi PM i mindre grad
gker konkurransen i markedet pa en slik méte at detaljistens profitt fra merkevarene faller. Ogsa
ifelge Morton og Zettelmeyer (2001) er PM-introduksion mer sannsynlig desto flere aktive
merkevareprodusenter — fa produsenter tolkes da som en barriere mot & finne en produsent til det
private merket. Narasimhan og Wilcox (1998) predikerer at ved flere nagonale merker, blir det
desto mindre lukrativt for hver av dem a kjempe om de byttevillige. Dermed kan PM oppna stor
markedsandel, skjent dette betyr altsaikke at profitten til detajisten ma gke.

4.7 Forventet responsfra merkevar eprodusentene —vil de bygge

barrierer?

Hvorfor iverksetter ikke merkevareprodusenten tiltak som reduserer dobbelt-marginaliserings-
problemet til sin fordel? Han kunne for eksempel utforme en todelt tariff og slik inndra deler av
detaljistens profitt. Ifglge Mills (1995) skjer dette sielden, og arsaken kan veae asymmetrisk
informason og usikkerhet, ssalig om ettersparselen, som vanskeliggjer optimal ikke-linessr
prissetting.

Na meter merkevareprodusentene trusselen om detajistens private merke, som vil gke
konkurransen og redusere merkevarens inntekt og markedsandel. PM er i motsetning til andre
rivaler nesten alltid “felgere”, ikke innovatarer, og med begrensede reklamebudsjetter. Faren er
stor for at detajisten vil imitere merkevaren og dik bli gratispassaser pa produsentens
produktutvikling (Hoch og Banerji, 1993). Han ma derfor passe seg for & gi informason om
planlagte nye produkter, kampanjer og prispolitikk, som kan utnyttes strategisk av detaljisten.
PM-utbredelsen, som jo har sammenheng med sterkere detaljistkjeder generelt, vil nagdvendigvis
svekke merkevarenes dominans og gi detaljisten mer kontroll i mange tilfeller. Ifglge Dhar og
Hoch (1997) er produsentene mest truet i produktkategorier hvor der bade er hgy gjennomsnittlig
PM-markedsandel, og stor asymmetri mellom detajistene. Ved asymmetri er der nemlig stort
potensiale for en fremtidig trussel, nar strategiene til de fa detaljistene som “har skjent det,”
imiteres av de andre. Kotler (1994) hevder at introduksjonen av alle de private merkene samlet
har svekket merkeidentiteten, og fatt kunder til & legge starre vekt pa lojalitet til kjeden. Siden
detaljisten kontrollerer hylleplasstildeling og duttpris, vil dessuten tradigonelle strategiske
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barrierer som overkapasitet og grenseprising ikke vaae avskrekkende. Ofte finnes likevel tiltak
produsenten kan iverksette for & redusere lgnnsomheten av en PM-entry, saalig slike som er
knyttet til & gke produktdifferensieringsbarrierene. Vi skal videre se pad produsentens ulike
responsmuligheter etter tur.

Aksept

Produsenten er avhengig av et godt samarbeide med detaljisten for a fa hylleplass, promotering
og service til produktene sine. Dette tilsier at mange produsenter velger en tilpasningsstrategi.
Ifalge Morton og Zettelmeyer (2001) er det sarlig akseptert at detaljister introduserer et vertikalt
differensiert “gkonomimerke” motivert av prisdiskriminering. Ved barrierer mot & oppna hay
kvalitet pa det private merket, eller ved haye byttekostnader, kan produsenten velge & si seg
forngyd med a betjene det kvalitetsfglsomme segmentet. En “leder” kan dessuten gnske PM
velkommen, dersom han ser at dette innebagrer at andre og svakere merkevarer presses ut (Dhar
og Hoch, 1997). Dersom PM er av lavere kvalitet enn disse, vil differensieringen i markedet gke,
noe som ogsa er til produsentens fordel. Perloff et a. (1995) antar en modell hvor
merkevareprodusenten opprinnelig har monopol, og i utgangspunktet ma holde lav pris for ogsa a
tiltrekke seg konsumenter som er lokalisert langt unna produktet. Nar et nytt produkt introduseres
(f.eks. PM), som er differensiert fra det farste, vil der i gjennomsnitt bli bade et starre
totalmarked og en bedre match mellom konsument og produkt. Felgelig kan alle priser gke.’ Vi
innser at merkevareprodusenten her ikke bar sgke a avskrekke PM-etableringen. Den profitten
han far i duopol er kanskje mindre enn monopolprofitten, men det relevante & sammenlikne med
her er profitten i avskrekkingsutfallet. Og avskrekking vil kreve en svaat lav pris.

Noen produsenter har kommet PM-trusselen i mgte, ved a finne seg en “partner” blant store
detaljister — for felles strategi og kostnadsbesparel se. For eksempel har P& G latt 20 av sine ledere
jobbe i Wal-Mart sitt hovedkvarter, ved siden av Wal-Marts egne ledere, for a de sammen skal
segke etter mater a redusere felles kostnader og strategi i markedet (Kotler, 1994).

37| denne modellen, med eksogen lokalisering, skjer det altsd ikke en prisdiskriminering, hvor elastiske konsumenter
switcher til en billig “kopi”, mens de merkebevisste betaler mer. Derimot kan alle priser gke som faglge av den gkte
differensieringen, og dette gjelder uansett markedsstruktur. Ogsa total profitt og konsumentoverskudd kan gke
(Perloff et al, 1995).
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@kedifferensieringen

Selv om produsenten métte akseptere et vertikalt differensiert PM, vil han ofte sgke a gke
differensieringen ytterligere. Ved & besvare entry med reklame, hdper han bade & opprettholde og
ke merkebevisstheten, dik at nykommerens markedspotensiale blir minimalt.

Morton og Zettelmeyer (2001) tolker imidlertid hay reklameintensitet som indikasjon pa at der er
et stort gap mellom marginal- og gjennomsnittskostnad, noe detaljisten kan utnytte til & oppna
hgyere profittmargin ogsa pa PM. Derfor vil reklame og andre faste kostnader gke
sannsynligheten for PM. Men bade hgy reklameintensitet og stor markedsandel for det ledende
merket gir mindre PM, da blir merkevarebyggingen for sterk til aa PM kan bli et effektivt
substitutt. Dette viser ifglge Morton og Zettelmeyer at reklame har en dual rolle.

Parker og Kim (1995) hevder at det er bedre for merkevareprodusentene 8 mate PM med en
defensiv reklamestrategi, enn med a senke prisene — dette selv om PM har like hgy funksionell
kvalitet som merkevarene.® For det farste kan reklame skape entrybarrierer mot nye merkevarer,
selv. om ikke PM-etableringen ble forhindret. Men viktigere er at konsumenter i det
kvalitetsfegl somme segmentet kan vaare villige til & betale en premie for merker det reklameres
for, og dlik tjener reklamen til produktdifferensiering. Dette gjelder imidlertid den typen reklame
som har til hensikt & overbevise, ikke informere.® N& PM introduseres og produsenten svarer
med overbevisende reklame, dannes det to segmenter; de som skifter til PM og de som beholder
merkevaren. Slik muliggjeres en prisdiskriminering som begge parter kan tjene pa. Og med en
dik forventet respons, burde detaljistens incentiv til & entre med et PM av hgy kvalitet gke
ytterligere. | den grad der er et skjult samarbeide mellom produsent og detaljist, kan reklamen
dessuten vaare med pa & dekke over dette ved & gi inntrykk av hard konkurranse. Dette kan i sa
fall forklare at man observerer bade prisspredning og synkroniserte prissettingsstrategier.

En aternativ méte & besvare entry av kvalitetsekvivaent PM pa, ut over a utnytte all den
goodwill som ligger i merkenavnet, er & stadig utvikle nye og bedre merker (Hoch og Banerji,
1993, Kotler, 1994). Hyppig endring av merkevarer kan vagre produsentens méte a forsgke a

hindre imitasjon pa (Gabrielsen og Sergard, 1998). Saalig er lavere rangerte merker truet,

% Denne typen PM finner vi typisk i modne naainger, hvor ingen merkevarer har patentbeskyttelse lenger, og det
gjerne brukes billig arbeidskraft i produksjonen (Parker og Kim, 1995).

¥ Reklame kan fungere pa to méter n&r PM og merkevaren er kvalitetsekvivalente; 1) Den kan tjene til & informere
kundene om pris og kvalitet. Dette vil bidratil a prisene signaliserer kvalitet, og ved lik kvalitet oppmuntrer det til
hard konkurranse. 2) Reklame kan ogsd vaae overbevisende, og sgker da & redusere krysspriselastisitetene i
ettersperselen (Parker og Kim, 1995).
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ettersom markeder modnes og tidligere eksklusive produksjonsmuligheter blir tilgjengelig ogsa
for detaljister. En innovativ strategi, med fokus pa a tilpasse seg endrede preferanser, vaae rask
ute med nye produktvarianter osv, kan vaare deres eneste hap om a beholde hylleplassen.

Generelt er relokalisering, langs kvalitetsskalaen eller andre dimensjoner, en strategi detaljisten
kan forvente fra merkevareprodusentene etter introdukgonen. Dersom merkevare-produsenten
klarer & gke kvaliteten, kan man ogsa vente gkt merkevarepris — na fordi produksjonskostnadene
er hgyere (Harris et a, 2000). Parker og Kim (1995) beskriver imidlertid kvalitetsendringer som
en risikabel strategi for merkevareprodusenten. Saalig gjelder dette for et bredt akseptert produkt,
eller ndr endringer lett kan etterliknes av detaljisten i neste omgang.

Harris et al (2000) sa empirisk pa hvordan merkevareprodusentene i 32 matvaresegmenter faktisk
har respondert pd PM-invasionen. Produsentene hevder selv at de svarer med lavere priser, mer
promotering og ytterligere produktdifferensiering. Alt dette virker rimelig, men stemmer likevel
ikke med hva man observerer i denne bransgjen. Faktisk finner man at PM-entry er korrelert med
@kt pris og redusert reklameaktivitet. Antallet produktvarianter pa markedet er ogsa fallende, men
det er mulig at produsentene differensierer ved a gke kvaliteten pa de eksisterende merkene sine.

Det kan altsa synes som at detaljisten har lite & frykte med hensyn til aggressiv respons.

Avskrekkingsstrategier

Differensieringstiltak fra merkevareprodusentenes side, for a hindre et fall i profitt, vil kunne gi
detdjisten incentiv til a presse innkjgpsprisen ytterligere, ved a stadig posisjonere PM naamere
merkevarene. Et alternativ er a sgke en strategi som avskrekker hele PM-introduksjonen.
Merkediversifisering er som kjent en strategi som kan avskrekke nyetablering, ved at det nye
merket mater for liten ettersparsel til & overleve. Dahr og Hoch (1997) finner at PM oppnar
lavere markedsandel dersom merkevareprodusenten holder et bredt utvalg. Ved & tilby samme
produkt som flere ulike merker, inklusive én lavprisvariant som er nesten identisk med PM, kan
merkevareprodusenten skape usikkerhet blant konsumentene. De konsumentene som har store
sgkekostnader pga. ineffektiv informasjonssanking, er villige til a kjgpe det dyre merket for a
sippe & sgke. Dette fungerer bra dersom der er lave faste kostnader av & ha mange merker, samt
hvis andelen som er villig til & kjgpe den dyre varianten, er stor (se Gabrielsen et al, 2001, eller
Harris et a, 2000).
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Vi har i kapittel 4.6 sett pa ulike totrinnsspill, hvor produsentens valg pa trinn 1 bestemmer om
detaljisten skal komme til a finne det optimalt & introdusere PM dler ikke. Hos Mills (1995)
klarer produsenten & avskrekke entry ved a holde merkevarens pris lav (grenseprising). Vi sa at
avskrekking er optimal strategi dersom PM er et middels godt substitutt. Et darlig substitutt utgjer
ingen trussel, og for et sveat godt substitutt ma w holdes sa lav for a hindre entry at produsenten
heller velger & konkurrere mot PM i markedet. | modellen til Narasimhan og Wilcox (1998) kan
produsenten ogsa velge & holde private merkers markedsandel nede, eventuelt hindre entry
fullstendig, i bytte mot lavere innkjgpspris til detaljisten. Avskrekking velges ved mange
priselastiske kunder. Det er ndr PM er en stor trussel at detdjisten finner den lave innkjgpsprisen
a vage et godt nok tilbud til at han holder PM vekk. Hos Gabrielsen og Sargard (2000) tilbyr
produsenten to priser; én som betinges av eksklusivitet og én hvis PM entrer. Slik kan
produsenten velge om han vil sikre eksklusivitet (avskrekking) eller selv kun betjene de lojae
kundene. Avskrekking er optimalt nar der er fa lojale kunder. Produsentene har altsa mulighet til
a avskrekke PM-entry ved en form for grenseprising eller eksklusivavtale. Det relevante i denne
sammenheng er at detaljisten, som ogsa tjener penger pa merkevaren, faktisk gnsker a presse
frem denne typen tiltak. Om PM far liten markedsandel eller introduksionen avlyses, fordi
merkevaren kan kjgpes til svaat lav pris, er det ikke (bare) kundene, men farst og fremst
detajisten som vinner. Hans mulighet til & introdusere PM beskranker w. Alle de tre studiene
finner at den laveste innkjapsprisen oppnas nar det private merket er en sterk trussel.

Man snakker om PM-kvalitet, substituerbarhet eller andel byttevillige i en gitt produktkategori.
Men som Narasimhan og Wilcox (1998) papeker, kan de ulike detaljistene ha ulik lokalisering for
sine private merker, i denne kategorien. For eksempel tilser PM motivert med prisdiskriminering
ikke imitagion av merkevaren. Detaljister kan dessuten ha ulik evne til & produsere private merker
som er kvalitetsekvivalente med merkevaren. Derfor burde man observere lavere innkjapspris
baretil de detaljistene som lar PM imitere merkevaren og dermed utgj@re en stor trussel.

Katz (1987) analyserer hvordan en merkevareprodusent som er monopolist kan prisdiskriminere
mellom detaljister som har ulik evne til & skaffe et kvalitetsekvivalent produkt fra alternative
kilder, eksempelvis ved egenproduksjon. Idet vi antar skalaavkastning ved egenproduksjon — for
eksempel pga. faste kostnader av & integrere oppstrams — vil en detdjistkjede altid ha sterkere

integrasjonsincentiv enn en liten, lokal detaljist. Dersom produsenten tillates & prisdiskriminere
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vil den derfor gi den store kjeden bedre innkjgpsbetingelser. Dette kan pa sikt gke konsentra-
sjonen pa detaljistniva

4.8 Ulikedetaljister —ulik utbredelse av private merker

Naat knyttet til ansket om a differensiere egen detaljistkjede fra andre, vil ulike kjeder ogsa ha
ulike PM-strategier. Ett eksempel er a profilere seg som en hgykvalitetskjede som bare farer
merkevarer. Alt annet likt venter vi at en kjede med stort PM-innslag generelt, vil ha hayere
sannsynlighet for &introdusere PM i enhver kategori. Videre vil to kjeder som er mest opptatt av
henholdsvis prisdiskriminering og ekt forhandlingsmakt som PM-incentiver, lokalisere ulikt
langs kvalitetsskalaen. Og siden barrierene mot a entre med lav og hgy kvalitet kan vaae ulike,
vil kjedene ende opp med a introdusere PM i ulike kategorier. En kjede med begrenset sortiment
etter en budrunde pa eksklusiv hylleplass, vil som nevnt vaae mindre opptatt av a presse
innkjgpsprisen ytterligere, idet der er lite & hente. Ulike detaljister vil ogsa kunne veae av ulik
starrelse, operere i markeder med ulike demografiske karakteristika og ulik intensitet i
konkurransen pa detaljistniva. Felgelig er det ingen grunn til & vente at PM introduseres og far
like stor suksess i en gitt kategori, hos alle kjeder. Ifelge Dahr og Hoch (1997) forklarte
produktkategori alene 40% av variansen i PM-markedsandel. Forskjeller mellom lokalmarkeder
forklarte 4%, mens forskjeller mellom detaljister forklarte 17%. Dahr og Hoch fokuserer selv pa
de siste 17%, og estimerer PM-suksess — malt ved markedsandel — mellom ulike kjeder. De
bruker data fra 34 matkategorier for 106 kjeder i 50 lokamarkeder i USA og finner at
kjedestrategi og —profil har stor betydning for PM-markedsandel:

Private merker oppnar starst suksess om kjeden har mange butikkutsalg, og ndr PM-programmet
holder hgy kvalitet, bredde og bager eget navn. Detaljister som anvender en strategi med
merkevarer som lokkevarer, holder vanligvis bredere sortiment, og mer promotering/lavere priser
pa merkevarer — alt dette virker negativt pa salget av kjedens egne merker. | kategorier med
aggressiv lokkevarekrig om merkevarer, vil fa detajister svare med & promotere det private
merket, idet PM sin promoteringseffekt har mindre gjennomslag og PM-ettersparselen er falsom
for merkevarepromotering. | tillegg vil antall merkevarer og deres markedsandeler i kategorien
variere mellom kjeder, noe som medfgrer at noen kjeder vil mgte starre barrierer enn andre i

samme kategori.
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Promotering av PM-programmet er en fordel, og dette skjer da ogsd i gkende grad. Starre
prisavslag relativt til merkevarene vil ogsd ke PM-salget, innen hver av kategoriene.* For salget
av private merker av lav kvalitet, er prisen svaat avgjgrende. Nar kunden ikke ma ta et valg
mellom pris og kvalitet, kan det derimot se ut til at detaljistens rykte er viktig.

Detaljister lykkes ogsa bedre ved introduksjon av et PM i sin “ekspertkategori”. Med dette menes
at kjeden kan ha profilert seg som spesidist pa bestemte typer produkter, for eksempel
matprodukter rettet mot bestemte etniske grupper. Den vil da ha stor kunnskap pa dette omradet,
og vaae mindre avhengig av merkevareprodusentene for a dekke kundenes krav til kvalitet osv.
Kjeder som betjener en mindre velstéende kundebase, samt ikke mater hay konkurranse pa
detaljistnivd, opplever sterre PM-salg. Det er dessuten saalig ved hgy konsentrason pa
detaljistleddet at PM-programmer brukes til & differensiere kjeden.

Merk at Dhar og Hoch i sin studie kun inkluderer detaljister som har PM i de ulike kategoriene,
og saker a forklare merkenes markedsandel. De tar derimot ikke opp spgrsmaet om hvorvidt en

detajist velger dintrodusere PM eller ikke, og hvorfor han entrer pa et bestemt tidspunkt.

4.9 Oppsummering og prediks oner

Vi har i dette kapitlet sett pa fire hovedincentiver til & introdusere et privat merke: PM kan (1)
vage profitabel i seg selv, eler detaljisten kan anske a bedre sin stilling vertikalt — overfor (2)
konsumenter eller (4) produsenter — eller (3) horisontalt. Tradisonell entrylitteratur har saarlig
pekt pa observert profitabilitet og forventet vekst i nemingen som de mest relevante
entryincentiver, og det er hevdet at detaljister i ssalig grad er felsomme for disse. Siden der er
faste kostnader ved et privat merke, samt at PM gjerne ma holde lavere pris, vil starrelsen pa og
veksten i markedet da ogsa vage viktig for PM-introduksion. Med marked tenker vi ikke pa
kategoriens starrelse pa landsbasis, men i den aktuelle kjeden. Observagon av en hay
profittmargin til produsenten i kategorien kan ogsa vage et signa om hvorvidt PM kan gke
detdjistens profitt, men da ved & presse innkjgpsprisen. Vi har nevnt at innovasjon kan veare bade
et incentiv og en barriere. Riktignok kan PM betraktes som et nytt konsept som kan ga inn for a

ta en tidligere uutnyttet lavkvalitetsnigie, men generelt vil vi vente at kategorier med mye R&D

“ Tidligere tverrsnittstudier har funnet en negativ relasion mellom prisgap og PM-markedsandel. Dette virker
motintuitivt. Raju et a (1995) argumenterer for at det skyldes tverrsnittilnaamingen, hvor man sammenlikner
aggregerte data for ulike kategorier. Kategorier vil ha ulik priselastisitet, og derav en likevekt med starre prisgap i
ueal stiske kategorier enn i el astiske — hvor PM-ettersparselen er hgyere.
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og hyppig produktutvikling er en barriere. Asplund et a (1999) forklarer flervareprodusenters
etablering av nye produkter med et forsgk pa a snu en falende trend i bedriftens markedsandel
totalt. Vi kan ikke utelukke at dette ogsa er et mulig entryincentiv for private merker. Dersom
andre detaljistkjeder alt har velutviklede PM-programmer og dermed forbedrer sin stilling, er det
rimelig at vér detaljist ogsi ber falge trenden. A imitere strategien til detaljister som har lyktes
med sitt private merke, kan dessuten betraktes som en multiplikatoreffekt. Andres PM-
introduksion har bade en signaliseringseffekt ved a peke pa en ny profittmulighet, og en
nettverkseffekt ved at entry faktisk er mer profitabelt nar andre detaljister ogsa har PM-
programmer. Pa kort sikt kan det derimot oppleves som et fangens dillemma a falge de andre —
for at de ikke skal fa et konkurransefortrinn. Nar en detaljist bytter ett merke ut med et annet, kan
vi bruke Nijkamps (2001) erstatningsbegrep. Det er riktignok detaljisten selv som bestemmer
sortimentet i produktkategorien, og slik trenger han ikke vente pa at et nagonat merke gar ut
frivillig far der er rom for PM. Men idet detdjistens profitt fra merkevarene representerer
aternativkostnaden, er det rimelig a vente at kun merkevarer med fallende markedsandeler, som
altsa kan tenkes pa som pavei ut, gir incentiv til a erstatte det med PM.

Nar det gjelder de spesielle PM-incentivene fra dette kapitlet, vil det & bytte ut et nasjonalt merke
med PM fordi det gir hgyere profittmargin, vaare attraktivt nér det er enkelt og billig & produsere
og a tilfredsstille kvalitetskravene kunden métte ha. Det byttevillige segmentet ma veae stort og
byttekostnadene generelt lave. Vi venter derfor at PM introduseres i segmenter med hgy
krysspriselastisitet mellom PM og merkevarene. Dette vil gierne vaae typiske ngdvendighets-
goder hvor kunden ikke bryr seg om kvaliteten. | motsetning til ved generell entry er incentivet
saalig sterkt i lavkonjunktur, nar alle andre produkter opplever fal i sin etterspersel. PM-entry
motivert av prisdiskriminering krever bade ett segment av prisfaglsomme kunder, men ogsa ett
med betalingsvilje for kvalitet, og gjerne byttekostnader. Incentivet om a differensiere kjeden ved
hjelp av PM vil vazre saalig fremtredende nar der allerede er hgy konsentrasjon pa detaljistleddet.
Vi kan ogsa vente at kjedene dai stor grad promoterer sine PM-programmer, for a skape lojalitet
til bade merke og kjede. En detaljist vil ogsd lykkes bedre med et privat merke i sin
“ekspertkategori” enn i andre kategorier. Dersom alle kjedene introduserer PM-programmer, Vil
entrybarrierer bygges pa detaljistleddet, og vi kan vente en generell prisvekst som falge av
dempet konkurranse og fredelig sameksistens. Er PM-introduksjonen hovedsakelig motivert ut

fra gnsket om a presse innkjgpsprisen pa merkevaren, ventes hgy konsentragon pa
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produsentleddet a forsterke incentivet. Det vil veae spesielt mye & hente dersom den sterkeste
merkevareprodusenten har stor markedsmakt. Vi venter ogsa at detaljister med smalt sortiment,
som felge av en anbudsrunde pa hylleplass, er mindre pavirket av dette PM-incentivet.

La oss oppsummere barrierene mot etablering av et kjedespesifikt merke. Disse ma sees i
sammenheng med valget av lokalisering pa kvalitetsskalaen. Motivert med billig egenproduksjon
eller prisdiskriminering vil detaljisten velge & introdusere et PM av lav kvalitet. Dette er ingen
stor trussel for produsentene av heykvalitetsmerker, og i sa fall er det rimelig & vente at de
viktigste barrierene detaljisten mgter er de strukturelle. Disse kan knytte seg til ulemper som
skyldes utilgjengelig teknologi, hay innovasjonstakt eller darlig tilgang pa innsatsfaktorer. Der vil
dessuten pagpe starre eller mindre kostnader ved de funksjoner som kjeden ma overta, f.eks.
pakking, transport og lagring. Og der kan vege risiko i form av svingninger i salget.
Entryincentivene vil ogsa svekkes ved byttekostnader eller nar markedet for en billigvariant er
lite (eks. hgyinntektsmarked). Detaljisten vil vagre saalig sarbar for dike barrierer. Dette er en
aktar med liten evne og vilje til & bruke ressurser pa sofistikert teknologi, innovasjon og reklame
pa enkeltprodukter. Merkevareprodusenten vil dessuten prave & gke differensieringen og skape
byttekostnader, selv om han godtar at en billigvariant ogsa er pa markedet.

Dersom PM-incentivet er & skape lojalitet til kjeden eller presse produsenten pa innkjgpspris, bar
detaljisten tilstrebe & gi PM sa hgy kvalitet som mulig. Dempet konkurranse pa detdjistniva, med
péf @l gende generell prisgkning, kan ogsa komme produsentene til gode. Men hvis PM imiterer en
sterk merkevare for a true den, kan vi forvente et strategisk mottiltak. Merkevareprodusenten vil
saalig forsgke & gke de naturlige barrierene, spesielt produktdifferensieringsbarrierene, ved
reklame, forbedret kvalitet og eventuelt merkediversifisering for & minimere det private merkets
markedsrom. Dette er imidlertid tiltak som detaljisten kan dra nytte av til & prisdiskriminere, selv
om noe av profitten i den vertikale strukturen vil tilfalle produsenten. Merkevareprodusenten kan
ogsa velge a avskrekke entry, ved a foresla en eksklusivavtale mot svaat lav innkjgpspris pa
merkevaren. Men siden det er detaljisten som er kunden, er det ogsa han som vil nyte godt av
denne typen grenseprising. ldet vi ikke kan observere innkjgpsprisen og eventuelle
eksklusivavtaler, burde dette bli vanskelig ateste empirisk. Men vi velger atro at PM i praksis vil
métte introduseres for & kunne oppleves som en troverdig trussel for merkevareprodusenten, og at
ekstremtilfellet  hvor introduksonen avskrekkes kan negligeres. Andre tradisonelle
avskrekkingsstrategier som overinvestering i produksjonskapasitet eller larekurveeffekter, for a
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oppna lav marginalkostnad, vil ikke bidra til avskrekking safremt det ikke er detaljisten som far
nyte av lavere kostnad. Skal PM avskrekkes, ma detajisten overbevises om at alternativet —
eksklusivt merkevaresalg — er mer profitabelt for ham.
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5 Dagligvaremarkedet i Norge

| lgpet av feorste halvdel av 1990-tallet fant omfattende strukturendringer sted i norsk daglig-
varebrangie (oppsummert i Gabrielsen og Sergard, 1996). Hovedtrekkene ved utviklingen har
vaat gkt konsentragion pa detaljistleddet, sterkere vertikal integragon som har fert til en mindre
rolle for grossistleddet, og et sterre lavprissegment med begrenset vareutvalg. Vi kan s at
konkurranseforholdene er endret i retning mer makt til detaljistene; de fire store paraplykjedene.
Dette skulle tilsi gode forhold for & introdusere private merker. | Igpet av 90-tallet har da ogsa
stadig flere private merker kommet pa markedet, og totalt sett har PM hatt raskt voksende
markedsandeler. Det sterke inndaget av begrenset sortiment antyder imidlertid at det teoretisk
viktige incentivet om a presse innkjgpsprisen kanskje ikke er dominerende i norsk dagligvare-
handel, i dlefall ikkefor alle kjeder.

| samme periode som PM-bglgen har ogsa prisnivaet gkt. Dette kan ha sammenheng med at de
store paraplykjedenes markedsandeler har stabilisert seg, og at en tilltiende forstaelse av fredelig
sameksistens kan ha blitt etablert. PM-programmer er som kjent én méte & differensiere kjedene

p, slik at konkurransen dempes.

5.1 Strukturendringer pa 90-tallet

Tradisonelt har der vaat lav konsentrasjon pa detaljistleddet i norsk dagligvarebransie. Men de
siste 10-20 rene har man kunnet observere en dramatisk utvikling i dagligvaresektoren i de fleste
industriland; sma kjgpmenn forsvinner og forhandlernivaet domineres av mektige kjeder. Vi ser
ogsa i sterre grad store kjgpesentra utenfor bykjernene. Dette har ogsa skjedd i Norge. Pa slutten
av 80-tallet og begynnelsen av 90-tallet savi i Norge en sterk vekst i samlede markedsandeler for
de store kjedene, som sazlig skyldtes fusjoner og overtakelser av uavhengige smadetaljister. Etter
1996 har imidlertid de fire paraplyorgani sasonenes markeds-andeler stabilisert seg. Dette skyldes
at der er svaat fa uavhengige detaljister tilbake, sa videre ekspansjon for én kjede vil matte skje
pa bekostning av en annen (Gabrielsen og Sergard, 1998). De fire store paraplykjedene
Hakongruppen, Norgesgruppen, Reitangruppen og Coop gkte samlet markedsandel fra 45,8 til
99,8% mellom 1990 og 1999:
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Tabell 5.1 Utviklingen i markedsandeler for paraplykjedene

Ar Hakongruppen Norgesgruppen Reitangruppen Coop Andre
1990 10,2 7,1 57 22,8 54,2
1992 |16,8 16,5 11,0 23,0 32,7
1994 | 24,0 37,1 11,3 24,4 3.2
1996 | 28,6 32,1 11,8 252 23
1998 | 28,0 32,7 13,2 249 1,0
1999 | 27,7 33,2 13,7 25,2 0,2

Kilde: Tabell fra Gabrielsen et al. (2001)

Dessuten falt antallet butikker fra 7801 til 5858 mellom 1983 og 1991. Samtidig gkte bade samlet
omsetningsareal og omsetningen (Fjeld, 1995). Dette betyr at butikkene i gjennomsnitt er sterre
og a hver butikk star for mer omsetning. Gabrielsen og Sergard (1998) papeker at
konsentrasjonen pa detaljistleddet er langt svakere i andre europeisk land.

Salgskjeder er detaljistkjeder som eksternt profilerer seg under samme navn. De samarbeider om
priser, profil, vareutvalg og markedsfering, og er oftest organisert som filial- eller franchisekjeder
(Fjeld, 1995). De starste salgskjedene i Norge var i 1999: Rimi 15,0%, Rema 14,3%, Mega 9,1%,
Spar 6,7%, Prix 6,1%, og Kiwi, 59%.*" Alle disse er i sin tur underlagt en av de fire
paraplykjedene pa innkjgpssiden. De ulike paraplykjedene har ulik organisering, styringsform og
grad av binding, og dessuten ulike konsept og profiler. Merk at de heller ikke ngdvendigvis er
homogene grupper innad. Ifglge Feld (1995) bar paraplykjedene derfor primaat betraktes som
innkjapskjeder. Sentralinnkjgpsgraden (angir hvor stor del av de totale innkjgp som dekkes av
avtaler mellom produsenter og paraplykjede) varierer mellom paraplykjedene. Reitangruppen har
100%, de andre noe lavere. Vi kan likevel s at det i stor grad er paraplykjeden som bestemmer de
enkelte butikkenes vareutvalg, og spesielt de private merkene. En

4 Se http://www.achielsen.no

61



SNF-rapport nr. 6/03

Tabell 5.2 Oversikt over salgskjedenes paraplykjede-tilhgrighet, per juni 2000

Paraplykjede Hakongruppen Norgesgruppen Reitangruppen Coop
Salgskjeder Rimi Spar Rema 1000 Prix
Ica Eurospar Mega
Sparmat Kiwi Obs
Joker S-marked
Meny
Antall butikker 1137 2053 297 1020

Kilde: http://www.acnielsen.no

paraplykjede kan altsd profilere seg under ulike konsepter®’, men ale salgskjeder som er
underlagt samme paraplykjede vil ha samme PM-strategi.”® Derfor skal vi heretter fokusere pa
disse fire aktarene.

De store innkjgpskjedene vil ngdvendigvis utgigre en maktfaktor overfor produsent-leddet.
Dersom disse klarer & oppna gunstigere avtaler enn en potensiell ny, liten detaljist, vil kjedene
ogsa skape etableringshindre. Fjeld (1995) papeker at selv om horisontalt prissamarbeid er
forbudt ihht. Prisoven, kan ulike former for skjult samarbeide, som markedsdeling, bli en
naturlig konsekvens av de tette bandene mellom salgskjedene i samme paraplykjede. Det virker
usannsynlig at kjeder som samarbeider sa tett pa innkjgpssiden konkurrerer hardt i sluttmarkedet.
Og i neste omgang kan en fredelig sameksi stens etabl eres mellom fa og sterke paraplykjeder.
Produsentleddet har tradisjonelt hatt stor makt i Norge. Der har typisk veat fa, store produsenter
innen de fleste dagligvarekategorier. Fjeld fant at i 78 (99) av 118 utvalgte varegrupper var der 5
eller faare selvstendige merker med samlet markedsandel pa over 90% (80%) i sin gruppe. |
tillegg kan samme produsent sta bak flere av de store merkene. For eksempel hadde Orkla over
55% markedsandel i 7 produktgrupper. Den haye konsentrasjonen pa produsentleddet kan bade
skyldes den begrensede starrelsen pa det norske dagligvaremarkedet (fa akterer far dekket sine
faste kostnader), skjerming av enkelte sektorer giennom importrestrikgoner og subsidiering

“2 P4 http://www.norgesgruppen.no kan vi for eksempel lese om hovedkjennetegn ved de ulike sal gskjedene som
inngdr i Norgesgruppen. Mens Kiwi profileres som lavpriskjede, satser Meny pa kompetanse og hgy ferskvareprofil,
0g Spar pa service og maltids gsninger.

“ Reitangruppen bestar kun av Rema 1000, s8 her er det perfekt samsvar mellom paraply- og salgskjede, og falgelig
0gsd med hensyn til PM-strategi. Ogsa for de andre paraplykjedene fikk jeg, ved & kontakte deres
informasjonsavdelinger, bekreftet at strategiske beslutninger knyttet til private merker i de ulike salgskjedene tas pa
paraplykjedenivd. Dette selv om visse PM ikke alltid finnes i alle salgskjeder. For eksempel finnes to av
Hakongruppens PM-programmer, “Rimi” og “Ica’, barei hhv Rimi og Ica.
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(spesielt innen jordbruk og fiske) og utestengelsestiltak fra de etablerte — f.eks. avtale med
utenlandske produsenter innen samme produktkategori om & ikke etablere seg i hverandres
markeder (Fjeld, 1995). Vi innser at detaljistleddet har hatt sterke incentiver til aiverksette tiltak
for & hente ut mer av profitten fra den vertikale strukturen.

Et annet trekk ved utviklingen i dagligvarebrangen har veat at detaljistleddet har overtatt
grossistenes funksgoner gjennom vertikal integrasion. Den vertikale kjeden kan deles i tre ledd;
produsent — grossist — detaljist. | Norge gar omtrent 30% av varestrgmmene gjennom grossist.
Denne grossistandelen har endret seg lite de siste &rene, men er lav i europeisk sammenheng, noe
som forsterker inntrykket av at produsentleddet har hatt stor makt. Grossistleddet har formidlet
kontrakt om levering fra produsent til detaljist, og dette har gitt en viss mulighet til & styre bade
vareutvalg og prisene. Detdljistene hadde dlik liten pavirkningsmulighet med hensyn til valg
mellom ulike produsenter. | dag er grossisten som strategisk akter borte — han leverer bare
transport- og distribug onstjenester, mens kjedene stér selv for den kontrakts-messige bindingen
mot produsentene. | Hakongruppen innebaarer dette for eksempel at grossister og detaljister
samarbeider, mens i Reitangruppen brukes ikke grossist i det hele tatt (Gabrielsen og Sergard,
1998). De resterende 70% av varestrgmmene har tradigonelt blitt distribuert direkte av
produsenten, og dermed gitt ham en viss kontroll med detaljistens behandling av varen;
plassering i butikklokalet osv. | dag er det derimot de mektige detaljistkjedene som har kontroll
(Fjeld, 1995). Vi kan s at detdjistleddet har overtatt grossist- og distribusjonsfunksjonen. Pa
denne méten far de redusert distribusjonskostnadene. Videre oppndr de forhandlingsstyrke
overfor produsentene av dagligvarer, og kan presse ned innkjgpsprisene uavhengig av bade PM-
program og vareutvalg (Gabriel sen og Sergard, 1996).

Det tredje hovedtirekket ved strukturendringene i norsk dagligvaresektor er gkningen i
lavprissegmentet. Lavprissegmentet bestar hovedsakelig av butikker med et mindre varesorti ment
enn tradisionelle butikker. Denne typen av butikker har ogsa selvbetjening og minima grad av
service, og faste lave priser. Mens Reitangruppen i 1993 ble regnet som 100% lavpris og
Hakongruppen 67% lavpris, var Coop & regne som fullsortimentkjede med bare 15% lavpris
(Fjeld, 1995). Viktige enkeltsalgskjeder i lavprissegmentet er Rema 1000, Prix, Kiwi og Rimi.
Rema 1000 hadde, som navnet indikerer, opprinnelig bare 1000 varemerker i sitt sortiment (i dag
ca 1800), mot 3-4000 i tradisonelle dagligvarebutikker. Lavprissegmentet gkte sin totale
markedsandel fra 6% i 1987 til 31% i 1993. Norge er faktisk et av de landene hvor andelen er
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sterst. Dette konseptet gjer det som nevnt mulig & fremskaffe sa hard konkurranse om eksklusiv
hylleplass mellom produsenter at de tilbyr en innkjgpspris ned mot marginalkostnad (Gabrielsen
og Sergard, 1996). Fjeld (1995) tester denne teoriens prediksjoner pa Rema' s sortimentspolitikk,
siden Rema har 100% lavpris og derfor er et godt case. Han fant imidlertid ingen indikasjon pa at
denne typen strategi virkelig benyttes, men en svakhet ved denne studien var knapp datatilgang.

Til tross for gkt konsentrason, observerte Gabrielsen og Sergard (1996) at prisene pa
dagligvarer steg mindre enn prisene totalt i Norge (KPI) i perioden 1987-93. Faren for at de
sterke kjedene slar seg til ro med sine markedsandeler og inngar en fredelig sameksistens hadde
altsd ikke slatt til pa det tidspunktet. Gabrielsen og Sergard mente dette skyldtes at effekten av
lavere kostnader dominerte, og gav lavere priser. Husk at gkt vertikal integrason bidrar til &
fjerne dobbelt-marginaliseringsproblemet, samt at fremveksten av kjeder gir skalafordeler.
Fenomenet lavpriskjeder er ogsd gunstig for konsumentene idet man gar fra lokkevare-
konkurranse til konkurranse om den billigste handlekurven. Og til slutt kan eventuell utevelse av
kjgpermakt ogsd komme konsumentene til gode. Dersom detaljistene kan fale seg trygge pa a
unnga nyetablering pa detaljistleddet, er imidlertid faren stor for at sterke kjeder etter hvert vil
uteve markedsmakt overfor forbrukerne. De skaffet seg da ogsa kontroll over distribusjons-
kanalene, noe som tvinger potensielle nye detaljister til & bygge opp sitt eget distribusjons-
apparat. Og de begynte & bygge opp PM-programmer, som ogsa kan bidra til & differensiere
kjedene fra hverandre. | Igpet av siste halvdel av 90-tallet fikk da ogsa dagligvarer en sterkere
prisvekst enn bade KPI og konsumvarer generelt (Gabrielsen og Sergard, 1998). Alle grupper
unntatt kjett og fiskevarer har hatt sterk prisvekst. Gabrielsen og Sargard hadde ogsa tilgang pa

grov informasjon om kjedenes resultater i samme periode, som totalt har bedret seg.

5.2 Utbredelsen av private merker

Private merker har pa kort tid fatt stor utbredelse i norsk dagligvaresektor. Sealig har der veat
mange introduksjoner samt voksende markedsandeler i Igpet av siste halvdel av 1990-tallet, dvs.
perioden rett etter at strukturendringene og konsentrasjonen pa detaljistleddet hadde funnet sted,
og markedsandelene begynt a stabilisere seg. Dette antyder at store detajistkjeder er en
forutsetning for & oppna lgnnsomhet av a starte et PM-program i det norske markedet. PM-
programmene er da ogsa sentralt organiserte i de fremvokste paraplykjedene. | farste kvartal av
1996 var samlet markedsandel for private merker 3,7%. P4 under 2 & gkte denne til 5,7%. Og i
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2000 omsatte PM for 7,3 mrd. kr, som utgjer 10,3% av totalt salg av dagligvarer i Norge. Likevel
er andelen relativt lav fremdeles, sammenliknet med andre land, ssalig sett i lys av at Norge har
fétt svaat hay konsentrasion pa detaljistleddet. Dette tyder pa et potensial for fortsatt vekst
(Gabrielsen og Sergard, 1998).

Innen mange produktkategorier (eks. brus, juice, cornflakes, ris, matolje og hermetisk frukt)
ligger PM-prisen 35-40% lavere enn pa de gvrige merkene. Men der finnes ogsa eksempler pa at
prisen pa det private merket er pad samme niva som merkevarenes priser; blant annet gjelder dette
brad, grennsaker, mel og tomatpuré (ACNielsen, 2001). Gabrielsen et a. (2001) fant at
merkevareprisene ofte oker etter en PM-introdukgon i kategorier med mange lojae
merkevarekonsumenter. Her skjer en segmentering av markedet, hvor det private merket far de
prisbevisste kundene, og falgelig blir prisforskjellene store. For homogene varer, derimot, oppnar
PM gjerne en stor del av markedet, og produsentene innser at de ma konkurrere pa pris.

De viktigste norske merkevareprodusentene det konkurreres mot, er Orkla, Tine Norske Meierier
og Norsk Kjett. Norsk Kjett har lenge vaat involvert i PM-produksjon for kjedene (produserer
bl.a. det private merket Goman for Coop). Bade Tine og Orkla har den senere tid ogsa uttalt vilje
til & produsere private merker, men produsentene har som klar betingelse at PM ikke fortrenger
deres egne merkevarer. Der er generelt hgy importandel for private merker; omtrent 50%. Herav
produseres det meste i Be-ne-lux-landene. Eksempler er Diva og Euroshopper hos Hakongruppen
og Landlord hos Reitangruppen (Gabrielsen og Sergard, 1998).

Der er relativt stor variagon i de ulike paraplykjedenes PM-satsning. | det norske dagligvare-
markedet er private merker fortsatt et relativt nytt fenomen. Merkevarene har bare i kort tid veat
utsatt for denne trusselen, og det kan derfor vaae usikkerhet med hensyn til hvilken reaksjon
detaljistene kan forvente. Derfor er det rimelig & anta en saalig sterk signaliseringseffekt
(multiplikatoreffekt) i denne farste perioden. Man venter og ser hvordan andres PM-etablering
gikk. De fleste kjedene uttaler en klar malsetting om dramatisk gkning i bade antallet private
merker og i PM-markedsandelene. If@lge Gabrielsen og Sargard (1998) varierte malsettingene i
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Figur 5.1 Utvikling i samlet PM markedsandel for kjedene
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Kilde: ACNielsen (2001)

1998 fra 15-30% private merker innen 4-5 &r. Kjedene gir klart uttrykk for at de private merkene
er mer profitable for dem enn de nasjonale merkene, samtidig som de dlik skiller seg ut fra
konkurrentene. Ser vi pa utviklingen i samlet markedsandel for private merker, dekomponert pa
paraplykjedeniva (figur 5.1), er hovedbildet en klar vekst i PM-andel for ale kjedene, selv om de
ligger pa noksa ulike nivaer. Det kan imidlertid se ut til at der har vaart en stabilisering etter 1999.
De ulike kjedene har ogsa valgt noksa ulike profiler pa sin PM-satsning (se Gabrielsen og
Sergard, 1998, og ACNielsen, 2001): | Hakongruppen vil private merker gelden erstatte de
nasonae merkevarene, men kommer som et tillegg i varesortimentet. Eksempler er Diva
(frukt/grannsakshermetikk), Billi, Euroshopper, Hakon, Rimi og Ica. PM-produsentene er ofte
sma og mellomstore bedrifter i distriktene, men der er ogsa betydelig innslag av utenlandske
produsenter. Hakongruppen er den av kjedene som har lavest PM-andel totalt, men der har veat
en jevn stigning de siste arene. Derimot ser det ut til at Hakon har satset pa hovedkategoriene
hygiene og kosmetikk og husholdningsprodukter i langt starre grad enn de andre kjedene (tabell
5.3).

Norgesgruppen organiserer sitt PM-program gjennom UNIL AL, som den har store eierandeler i.
UNIL distribuerer blant annet Eldorado eksklusivt for Norgesgruppen. Ellers er Norgesgruppens
private merker generelt kjennetegnet ved lav bearbeidingsgrad, eksempelvis merket Gartner som

leveres av Gartnerhallen/Bama.
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Norgesgruppen har som Hakon hatt en jevn gkning i sin totale PM-andel de siste &rene, og ligger
over landsgiennomsnittet innen hovedkategoriene dypfryst mat og husholdningsprodukter, men
har relativt lite PM innen drikkevarer.

Reitangruppen endret PM-strategi i 1996-97, da de plutselig begynte & satse sterkt pa slike
merker. Her vil PM normalt fortrenge et nagonalt merke. Landlord og Grans er Reitangruppens
starste merker. Denne kjeden har ssalig sterkt innslag av PM innen ferskmat og drikkevarer.
Reitangruppen har riktignok uttalt at private merker ikke er et satsningsomrade, men PM-andelen
har ikke falt merkbart etter toppen i andre halvar av 1998 (10%). Kun innen ferskmat har PM-
andelen falt fra 38 til 33% siden 1998.

Coop’'s mest kjente private merker er Coop, Rainbow, Rera, Husets og Goman. Av disse er
Husets a regne som hgykvalitetsmerke. Alle de nevnte merkenavnene ligger pd ACNielsens “topp
10" liste over de mest omsatte private merker. Goman er det klart sterste private merket i hele
norsk dagligvarehandel — mer enn 3 ganger s hgy omsetning som det nest sterste merket
Eldorado (fra Norgesgruppen). Dette fordi Goman er sterk innen store produktkategorier som
palser og ferskt bred. | tillegg har Coop

lavkvalitetsmerket Bla. Denne paraplykjeden har i motsetning til de andre integrert helt opp til
produsentleddet, ved at de helt eller delvis selv eier produsenter (Goman bakerier, Rara fabrikker,
Margarinfabrikken Norge, NKLs kaffeavdeling). Coop er videre den kjeden som ogsa tidligere
har hatt relativt hay PM-andel, og har det fremdeles (15,9% totalt). Vi ser av tabell 5.3 at PM-
andelen er spesielt hagy innen hovedkategoriene ferskmat (51,2%) og drikkevarer (25,2%) — her
ligger Coop langt foran de andre kjedene. Kun innen hygiene/kosmetikk og husholdnings-

produkter ligger Coop under landsgjennomsnittet.
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Tabell 5.3 Samlet PM markedsandel i ulike kategorier, ar 2000

Hovedkategori Private merkers totale markedsandel 2000

Norge Hakongr. Norgesgr. | Reitangr. Coop
Langtidshol dbar mat 9,7% 9,1% 9,3% 9,5% 11,1%
Dypfryst mat 6,7% 6,7% 7,8% 4,5% 6,9%
Meieriprodukter 2,4% 0,5% 1% 0,5% 7,7%
Hygiene og kosmetikk 2,4% 7,2% 0,7% 0% 0,9%
Hushol dningsprodukter 8,6% 16,5% 12,5% 0% 1,5%
Drikkevarer 11,6% 6,2% 6,2% 15,7% 25,2%
Ferskmat 31,3% 14,9% 30,5% 33,2% 51,2%
Sjokolade og sukkervarer 0,9% 0,9% 0,5% 0,7% 1,5%
Totalt 10,3% 7,5% 9,1% 9,5% 15,9%

Kilde: ACNielsen (2001)

Der er atsa relativt stor variason mellom kjedene med hensyn til i hvilke kategorier private
merker er utbredt. Generelt er det hovedkategoriene ferskmat, drikkevarer og langtidsholdbar mat
som skiller seg ut med hgy andel private merker, mens der er minimal PM-markedsandel innen
meieriprodukter, hygiene/kosmetikk og sjokolade/sukkervarer. Rangert etter markedsandel i sin
produktkategori er det felgende typer av produkter som har sterst PM-andel: tarre erter/bgnner
(95%), hermetisk frukt, hermetiske greannsaker, kjatt/middagspalser, sgtningsmidlier, aspic,
kaffefilter, kjettpalegg, netter og matolje (41%). Rangert etter salg i verdi er produktkategoriene
med starst PM-salg Kjett/middagspal ser, kjettpalegg, ferskt brad, al, juice/nektar, kullsyreholdig
drikke, kaffe, hermetiske grannsaker, sgtningsmidler og spekepalser. Videre er kategoriene hvor
PM hadde starst vekst mellom 1999 og 2000: aspic, sanpro (sanitary protection), r@yketilbehgr,
bleier, blekemidler, kildevann, tarre middagssupper, toalettpapir og engangsservise. Veksten den
senere tid ser atsd ut til & vage innen andre markeder enn rene matvarekategorier. Merk
imidlertid at det vi gnsker a forklare i denne studien er hva som bestemmer selve introduksjonen,
som ikke er ekvivaent med & forklare i hvilke produktkategorier PM kan oppna hay

markedsandel pa bekostning av nasjonale merkevarer.
Utbredelsen av private merker i Norge har atsd skjedd pa et tidspunkt med stabile

markedsandeler etter en konsentragionsfase pa detaljistleddet, og har falt sammen med gkte priser
pa dagligvarer. En viss starrelse pa kjeden er trolig ngdvendig for & kunne innfare et PM-
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program, bade pga. faste kostnader og fordi de strategiske incentivene til PM-introduksjon
forutsetter en viss markedsmakt. Nar Norge skiller seg ut med hgy konsentrasjon, men relativt
lite private merker kan dette skyldes at de sterke kjedene nettopp har klart & uttgmme muligheten
til & presse innkjapspris ved vertika integrasjon og lavprissegment. De vil daikke behave private

merker for & kunne uteve kjgpermakt.

69



SNF-rapport nr. 6/03

6 Dataog operagonalisering av variabler

Vi skal i neste kapittel gjere en empirisk analyse av hvilke incentiver og barrierer som faktisk kan
forklare introduksion av private merker i norsk dagligvarebrangie. Vi er bade interessert i
tidsinvariante faktorer, som kan forklare hvorfor visse kjeder og visse kategorier har private
merker og andre ikke har det, og ogsa dynamiske faktorer som kan forklare tidspunktet for en
introdukgion. | dette kapitlet vil vi, som en overgang fra teori til empiri, redegjere for
datainnsamlingen, operasjonalisere og beskrive variablene vi skal bruke ved estimeringen.

Jeg har fétt tilgang til Gabrielsen et al. (2001) sitt datasett, samt de databasene fra ACNielsen
som dette datasettet i stor grad er hentet fra. Jeg bruker variabelen ”byttekostnad”, som
ACNielsen lagde spesielt for den nevnte studien, ut over dette har jeg selv definert databehovet
og hentet ut de aktuelle data fra databasene.** ACNielsen opererer i 2001 med &tte hoved-
kategorier”®; langtidsholdbar mat, dypfryst mat, meieriprodukter/oljer, drikkevarer, ferskmat,
giokolade/sukkervarer, hygiene/kosmetikk og vaske/husholdningsprodukter. Disse er i sin tur
inndelt i ca. 200 underkategorier, av svaat varierende starrelser.*® Databasene vi har tilgang p,
dekker de sterste underkategoriene i de fire ferste hovedkategoriene. Derimot har vi atsd ikke
informasjon om ferskmat og sjokolade, og heller ikke dagligvareprodukter som ikke er matvarer.
Vi fé&r et panel som bestar av fire dagligvarekjeder i 19 produktkategorier. Og vi har ukesdata for
3-arsperioden august 1997 - august 2000. Dette er en interessant periode, hvor sveat mange

private merker ble introdusert.

6.1 Enheter: Detaljistkjeder og produktkategorier

Som nevnt i forrige kapittel, er det rimelig & betrakte de fire paraplykjedene som beslutnings-
enhetene nar vi studerer PM-introduksjon. Vi skal i det videre bare omtal e disse som kjede 1- 4. |

hver av de 19 produktkategoriene kan vi betrakte fire delmarkeder, hvor et antall merkevarer som

“ Disse databasene kommer fra ACNielsen Scan Track Dagligvarer, en utvalgsundersgkelse basert pd ukentlig
innsamling av scanningbasert butikkdata i norsk dagligvarehandel (ifg. http://www.acnielsen.no). Her finnes en
mengde av informasjon om de ulike produktene som selges i norske dagligvarebutikker, béde pa nasjonalt niva,
paraplykjede- og sal gskjedeniva.

| beskrivelsen av markedsrapporten fra 2002, p& http://www.acniel sen.no, observerer jeg at man opererer med 10
kategorier. Dyremat/ —pleie og tobakk/sigaretter er da egne kategorier, mens i databasene jeg har tilgang pa (1997-
2000) er begge disse inkludert i kategorien langtidsholdbar mat.

“® For eksempel er sysaker, rottegift og ballonger egne underkategorier, selv om ale disse har minimal omsetning,
sammenliknet med underkategorier som dypfryst pizza, melk og kaffe.
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kjeden farer, kan mgte en ny rival i kjedens private merke. Samtidig utgjer de fire delmarkedene
ett starre marked, idet kjedene er rivaler, og én kjedes PM-introduksion vil kunne pavirke de
andres beslutning.

Hvordan definerer vi si begrepet produktkategori? Vil det eneste reelle substitutt til Cola pa
flaske vagre Cola pa boks? Hva med annen brus — eller juice, eller kaffe? Der finnes ingen enkel
oppskrift pa & avgrense et marked. Om vi sier at to produkter er i samme marked bare hvis de er
naat perfekte substitutter, vil alle markeder kunne kalles homogene, og ha én eller svaat fa
akterer. P& den annen side ber vi heller ikke definere et marked for bredt (Tirole, 1988).*" To
varer som i en gjennomsnittlig konsuments gyne er nagre substitutter, og som begge kan kjgpes i
dagligvarebutikken, bgr vaae i samme produktkategori. Oppfatningen av hva som utgjegr en
produktkategori og hvilke merkevarer denne bestar av, vil kunne variere fra kategori til kategori.
Gabrielsen et al. (2001) studerer 47 konkrete PM-introduksjoner, og matcher hvert PM med en
eller flere nasionale merkevarer som det private merket vil konkurrere med. De fokuserer da pa
én konkret produktvariant, f.eks. 1,5 liter coladrikke. Vi ska her definere produktkategoriene noe
bredere. Min valgfrihet mht. & definere produktkategoriene begrenses imidlertid av inndelingen i
ACNielsens databaser, som jeg ikke altid finner optimal for mitt formd. For eksempel tror jeg at
de fleste kunder betrakter Big One og Grandiosa som to ulike pizzaprodukter, men i databasen
samles disse under produsentmerket Stabburet. Derimot regnes Norvegia og Jarlsberg som ulike
hvitost-produkter, selv om begge produseres av Tine. | noen tilfeller er det likevel relativt enkelt
a sld sammen to produktkategorier fra databasen til én starre, eller plukke ut enkeltprodukter som
vi gnsker skal utgjgre et smalere marked. Tabellen pa neste side gir en oversikt over de 19
produktkategoriene vi ender opp med, og antallet nasonale merker i disse pa landsbasis. |
appendiks A beskriver vi de ulike kategoriene neamere, samt avveininger som er gjort i

forbindel se med avgrensningen av dem.

6.2 Skjevt utvalg?

Vi husker fratabell 5.3 at gjennomsnittlig markedsandel for private merker varierer relativt mye
mellom hovedkategoriene — og datasettet vart er som nevnt hentet frakun fire av atte slike. Vi har

a7 En regel, for & avgrense et marked, kan vagre & starte med ett produkt, se pé dets substitutter, substitutters
substitutter osv. helt til man vurderer avstanden til & veare for stor. Et annet kriterium er & studere korrelasjonen
mellom priser p& ulike produkter. Varer i samme marked vil typisk mgte de samme kostnads- og
etterspersel ssjokkene, og prisene vil samvariere over tid.
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ingen observasioner innen kategoriene ferskmat, sjokolade/sukkervarer, hygiene/kosmetikk og
vaske/husholdningsprodukter. Ferskmat (kjett, paiser, pdegg, frukt og grennsaker osv.) er en
kategori hvor private merker har svaat hgye markedsandeler i tre av fire kjeder. Innen
sjokolade/sukkervarer er PM derimot fravaaende. To av de fire kjedene har ogsd mye private
merker innen husholdningsprodukter, og én kjede har noe PM innen hygiene/kosmetikk. Det er
grunn til & sperre seg om der kan vaare systematisk skjevhet i vart utvalg pa 19 underkategorier.
Produktkategoriene vi bruker ble dessuten valgt til en studie som fokuserte pa priseffekter av
PM-introduksjoner. Gabrielsen et a. (2001) inkluderte PM-introduksioner hvor det private
merket hadde fét mingt 2% markedsandel nasjonalt for sin produktgruppe i mai 2000
(“signifikant” entry). Man tok ikke med produktkategorier med uvanlig mye “st@y” pga. sesong,
lokkevarer, strukturelle endringer osv. Og man satte ogsa et krav om at minst én klar rival
(merkevare) kunne identifiseres. Det siste innebagrer at eventuelle produktkategorier med sterk
konkurranse pa produsentniva og dermed mange merkevarer med sma markedsandeler, ikke
inkluderes i utvalget. Som nevnt i forrige kapittel er dette imidlertid et sjeldent fenomen i norsk
dagligvarebrange. Og Gabrielsen et a. (2001) hevder da ogsa at utvaget er representativt for
norsk matvaresektor, og at det dekker de viktigste PM-introduksjonene i perioden.

Den mest dpenbare ulempen ved & bruke Gabrielsen et al. sine kategorier, som ale er relativt
store malt i omsetning, er at ingen av dem totalt mangler innslag av private merker. Minst én av
kjedene har eller introduserer PM, i alle produktkategorier, og i mange tilfeller kommer PM til &
bli sterkt neaveaende ogsd i form av markedsandeler. Her kan vi argumentere for at far-
introduksjons-observasionene fungerer som kontrollgruppe. Dessuten finnes da ogsa private
merker i de aller fleste dagligvarekategorier ogsa utenfor utvalget. Etter en rundtur i ulike
dagligvareforretninger konkluderer jeg med at selv innen hygiene/kosmetikk har over 80% av
ACNielsens produktkategorier private merker i en eller annen kjede, til tross for at disse merkene
oppndr sma markedsandeler. Innen meieriprodukter har derimot bare halvparten av
produktkategoriene private merker, og store varegrupper som melk, flgte, remme og yoghurt har
det ikke. Vi har imidlertid med fast hvitost i utvalget, som ikke kan sies & avvike systematisk fra
de andre kjglevarene med hensyn til omsetningsnivd, byttekostnad, eller konsentrason pa
produsentsiden. Vi tror at det er relativt tilfeldig at en av kjedene har valgt a starte med ost som
"testkategori” for private kjglevare-merker. Idet vi her, i motsetning til Gabrielsen et al., ser pa
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fire kjeder i hver kategori, er det dessuten ikke dik at alle kjeder introduserer PM i alle
kategorier. | 10 av 19 produktkategorier er PM fravaaende i hele perioden —i minst én kjede.
Likevel —selv om vi har stor variasion i nivaet pa kategorienes omsetning i utvalget, har vi ingen
“svaat sm& kategorier. Det kan ofte virke som at det er i de minste kategoriene, saalig slike som
ikke er matvarer, at PM er totalt fravawende. Vi klarer her ikke & fange opp i hvilken grad dette
skyldes at de er sma Pagrunn av at tverrsnittsvariasionen mht. produktkategorier kanskje ikke er
sa rik som anskelig, vil derfor konklugonene vare i verste fall bare gjelde for private merker i
relativt store produktkategorier og med relativt konsentrert produsentledd. (For kjedene har vi
derimot med hele populasjonen!)

6.3 Operagonalisering av variabler, og predikg oner
Vi skal na definere variablene i entrylikningen. Avhengig variabel er en dummyvariabel som far

verdien 1 fraog med det tidspunkt et privat merke etableres, ellers null. y uttrykker altsa om der i

Tabell 6.1 Andel av PM-observasjonene somer 1

Produktkategori Kjedel Kjede?2 Kjede 3 Kjede4 Totalt i kategori
Siktet hvetemel 0,9836 0 0 1 0,4959
Spaghetti 0,9754 1 0 1 0,7439
Graetris 0,9590 1 0 1 0,7398
Potetchips 1 0 0 0 0,25
Tomatpuré 1 1 1 1 1
Baguetter 0,5984 1 0 0 0,3996
Kuvertbrad 0,6148 1 0,2049 1 0,7049
Dypfryste poteter 1 0,7377 0 0 0,4344
Dypfryst am. blanding 1 0,7377 1 0 0,6844
Pizza 1 1 1 1 1

Fast hvitost 0 0 0 0,9918 0,2480
Matolje 1 1 1 1 1
Vanlig colabrus 1 0,9918 0,9844 0,8934 0,9549
Vanlig appelsinbrus 1 1 1 1 1
Vanlig sitronbrus 0,9262 1 1 1 0,9816
Vanlig champagnebrus 1 1 1 1 1
Juice 1 1 0,7049 1 0,9263
Kaffe 1 1 0 1 0,75
Pulverkaffe 0,8197 1 0 1 0,7049
Totalt i kjede 0,8883 0,8141 0,4655 0,7834 0,7378 (totalt)

Kilde: ACNielsen-databaser
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en gitt uke finnes et privat merke eller ikke i delmarkedet, men vi sier ikke noe om hvorvidt en
kjede har flere private merker i samme kategori. Tabell 6.1 gir en oversikt over hvor stor andel
av ukesobservasjonene som er 1 i hvert delmarked.”® Andel lik O betyr at der ikke eksisterer
private merker i det hele tatt, 1 betyr at y=11 hele perioden og en andel mellom 0 og 1 betyr at et
PM entrer i Igpet av observasjonsperioden. Vi merker oss stor variagon i variabelen bade over
kjeder, produktkategorier og ogsa over tid (idet vi har introduksjoner i perioden). Kjede 3 skiller
seg ut med mindre naarvaa av private merker enn de andre, og det samme gj@r potetchips og

fast hvitost blant kategoriene. Vi merker oss ogsa at en kjede kan lansere et privat merke i flere
"nage’ produktkategorier samtidig — kjede 2 lanserer PM innen bade dypfryste poteter og
amerikansk blanding i den samme uken, derav 0,7377 for begge.*® Vi skal likevel anta at der ikke
er noen korrelason mellom kjedens entryincentiver i like kategorier, og dermed formelt se bort
fra samdriftsfordeler i PM-produksjonen. Det er derimot rimelig & vente at styrken paincentivene
og hgyden pa barrierene faktisk er pad samme nivai naae kategorier.

Vi skiller ikke mellom merker som kommer til & f store markedsandeler i delmarkedet og
merker som vil mislykkes og etter hvert fare til exit. Vart fokus er nemlig pa hvorfor kjeden
vurderte entrymulighetene som gode, uavhengig av om de skulle vise seg a ta feil eller om
markedsforholdene skulle svekkesi ettertid. Flere av entry-incentivene er dessuten ikke knyttet til
at PM skal oppna "suksess’ pa bekostning av de nasjonae merkevarene. Det er likevel ingen av

delmarkedene som i perioden har opplevd PM-exit.

I ncentiver

Vi gar nd over til & operasondisere de ulike entryincentivene. | ACNielsens database finner vi
merkevare 1, 2 og 3 (hhv. sterst, nest sterst og pa tredjeplass malt i omsetning) i hvert delmarked
i august 1997.Vi har tilgang pa data om blant annet omsetning, priser og distribusjon for hver uke

over perioden. | tillegg til de tre merkene, bruker vi data pa hele produktkategorien, og pa en noe

“® Siden flere av regressorene kommer til & inng& med 36 ukers tidslag, vil ogsd kun de siste 120 ukene p& PM-
variabelen bli brukt under estimeringen. Tabellen viser derfor gjennomsnitt for ukene 37-156. Tomatpuré er egentlig
den eneste kategorien hvor alle kjeder har PM allerede fra uke 1. Men ogsd for pizza, matolje, appelsin- og
champagnebrus skjer dessverre alle introduksjoner far uke 36, og derav ingen variasjon over tid i variabelen.

“ Det samme gjelder bruskategoriene appelsin-, sitron- og champagnebrus, bade for kjede 2 og 4. Men dette skjedde
dessverre far uke 37.
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bredere definert kategori som denne er del av.® Tradisjonell entrylitteratur peker p& observert
profitabilitet hos de etablerte, og vekst, som de viktigste entryincentivene. Nyere empiriske
studier innen naaringsgkonomi har gétt bort fra & forsgke & mae bedrifters profittmargin, blant
annet fordi markedsmakt ikke ngdvendigvis gjenspeilesi eventuelle regnskapsdata vi matte fa tak
i.°! Markedsvekst méler vi derimot ved farste-differansen til delmarkedets totale omsetning
(malt i 1000 NOK). Salgsvekst kan riktignok pavirkes av bade tilbuds- og ettersparselsforhold,
men er en god proxy for vekst i ettersparselen. Vi venter en positiv effekt pa sannsynligheten for
PM-entry. Videre gnsker vi & teste om kjeden introduserer nye merker — ogsa private — som
forsgk pa arette opp en darlig utvikling generelt. Variabelen portefaljestyring maes derfor som
farstedifferansen til kjedens samlede markedsandel i den aktuelle produktkategorien, og har
negativ effekt pa PM-entry dersom dagligvarekjedene falger samme strategi som de svenske
@l produsentene hos Asplund et al.(1999). Pa den annen side vil en produsent i vekst generelt fa
sterre evne til & iverksette et PM-program, pga. faste kostnader. Dessuten venter vi at PM-
introdukgion gir sterre suksess i kategorier hvor kjeden har relativt stor omsetning og hgy
ekspertise.

Jeg tar ogsa med Nijkamps (2001) multiplikator- og erstatningseffekter. Multiplikator -effekten
males ved en dummyvariabel som far verdien 1 pa det tidspunkt hvor minst to andre kjeder har
private merker i produktkategorien, men kun dersom man selv ikke var tidligere ute enn disse.
Slik forsaker jeg afange opp i hvilken grad kjeder som enndikke har PM har tendens til &imitere
pionerenes strategi eller ikke. Variabelen ventes & ha positiv effekt pa sannsynligheten for PM-
entry, dersom en kjede oppfatter andres introduksjon som et signal om profitabilitet. Men det kan
ogsd argumenters for at en kjede som gnsker a differensiere seg fra de andre, vil velge a
introdusere private merker i nigekategorier hvor de andre ikke har det. Slik kan kjedene "dele
markedet” ved & ha PM i noen produktkategorier hver. Vi er ogsa interessert i om kjedene velger
ulike strategier, for eksempel at noen av dem er typiske ”ledere” — som helst vil vage dene om a

ha PM i kategorien —mens andre er "falgere”.

% Samlekategoriene (fra ACNielsen-databaser) er, med vére produktkategorier i parantes: mel (siktet hvetemel),
pasta (spaghetti), ris (gretris), snacks (potetchips), tomatpure/ketchup (tomatpure), langtidsholdbart bred (baguetter
og kuvertbrad), dypfryste poteter og grannsaker (dypfr. poteter og am. blanding), dypfryst pizza/pizzabunn (pizza),
ost (fast hvitost), matolje, kullsyreholdig drikk (alle bruskateg.), juice/nektar (juice) og kaffe (kaffe og pulverkaffe).
*Vi hadde et gnske om & la endring i merkevarepris (korrigert for KPI) vage en indikator pa profitabilitet hos de
eksisterende merkene. Uvanlig hgy prisvekst ventes & gjgre konsumentene mer villig til & preve et nytt og noe
billigere merke, for gitte byttekostnader. Denne variabelen ble imidlertid fjernet fra datasettet idet den viste seg & ha
svaat dérlig forklaringskraft. Der er nok sterre forskjeller i profitabilitet mellom naginger enn over tid.
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Variabelen erstatningseffekt operagonaliseres her ved farstedifferansen til markedsandelene til
merkene 2 og 3 i kjeden. Gar nasionale merker darlig, og kan tenkes pa som pa ve ut av
markedet, er der rom for PM-introduksjon uten at alternativkostnaden blir for hgy. Merke 1 vil
sannsynligvis heller komme til a utgjere et ma pa konsentragion, og tas derfor ikke med. Det er
da ogsa vanligvis mindre og svakere merker som er de naameste substituttene til PM. Ved svaat
mange merker i delmarkedet, kan derfor ogsd merkene nr. 2 og 3 regnes som store, og det er da
merkene 4 og 5 som oftest observeres byttet ut med private merker. Derfor er der en viss fare for
at markedsandel for merke 2 (og 3) heller maler incentiv til a presse innkjapsprisen pa en sterk
merkevare, og derav positiv effekt pa entry.

Det farste entryincentivet fra PM-litteraturen gar ut pa at private merker er mer profitable for
kjeden. Dette fordi de har lav produksjonskostnad, og derfor ensker kjeden & oppna heyt salg pa
bekostning av merkevarene. Vi definerer variabelen substituerbarhet ved gjennomsnittlig PM-
pris (per volumenhet) dividert pa gjennomsnittlig merkevare-pris. Denne brgken sier noe om hvor
gode substitutter private merker er i kategorien. Dersom det ikke er ngdvendig med et stort
prisavdag, pga. lave byttekostnader, lett & tilfredsstille konsumentenes kvalitetskrav osv., har
variabelen hay verdi, og vi venter en positiv effekt pa PM-incentivet til kjeden. Omvendt er det
lite fristende & g& inn i markedet med et merke som ma selges med stort prisavslag, selv om der
er en kostnadsfordel. Vi bruker her den bredere samlekategorien som produktkategorien er del av,
og tall for Norge totat. Dette for & sikre at der finnes PM i kategorien, som den enkelte kjede kan
observere prisnivaet pafer den tar sin egen entrybeslutning.

Det farste strategiske PM-incentivet er kjedens gnske om a prisdiskriminere. Differensierings-
variabelen defineres ved hgyeste delt pa laveste merkevarepris i delmarkedet i august 1997, blant
de tre sterste nasonae merkene. Forhdpentligvis vil de tre ikke alle vaare i samme segment, slik
kan variabelen mdle hvor differensiert markedet er i utgangspunktet, f.eks. med ett hgy- og ett
lav-kvalitetssegment. Markedet kan differensieres ytterligere ved a bytte ut en merkevare med
PM. Ved PM-introduksion som fglge av et prisdiskrimineringsmotiv, venter vi derfor positiv
effekt av variabelen. Men samtidig vet vi at et differensiert marked ofte innebsarer at
konsumentene har visse byttekostnader, og da snakker vi om en entrybarriere. Det er noe uklart
hvilken effekt som ventes & dominere.

Strategisk PM-incentiv nr.2 er & dempe konkurransen pa detaljistniva. Vi kan her ikke si noe om

hvorvidt kjedelojaliteten og det generelle prisnivaet pa dagligvarer gker over tid som felge av
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PM-trenden. En stilltiende forstaelse av at private merker skaper entrybarrierer pa detaljistniva
ventes imidlertid a bidra til en “PM-trend”, og vi har derffor med en trendvariabel i
entrylikningen. Videre defineres variabelen ekspertise som kjedens markedsandel i produkt-
kategorien, relativt til kjedens totale markedsandel, i august 1997. Den sier noe om hvorvidt den
aktuelle kategorien er kjedens “spesialkategori” hvor kundene har tillit til kjedens ekspertise. Vi
har ikke data pa total markedsandel fra uke til uke, og lar dtsa denne variabelen vaare konstant
over tid.>? Ekspertisevariabelen maler evnen til entry (skalaavkastning), men ogsd gnsket om &
differensiere seg ytterligere fra de andre kjedene, og dik dempe konkurransen. Vi venter derfor
positiv effekt av denne variabelen. | tillegg venter vi at kjedene promoterer de private merkene
relativt sterkere, i kategorier hvor de venter at PM kan gi dem ssapreg og lojalitet. Vi definerer
derfor PM -promotering som total promotering av PM, delt pa total promotering av merkevarer,
og venter positiv effekt p& entry.>® Ogsd her bruker vi den bredt definerte samlekategorien og tall
for Norge totalt, for & sikre at variabelen har positiv verdi selv om det enkelte delmarked (ennd)
ikke har PM. Et marked med mye merkevarepromotering er gjerne differensiert, eller en typisk
lokkevarekategori. Kjedene vil ikke betrakte slike kategorier som optimale for bruk av PM til a
skape kjedelojalitet. Preges kategorien derimot allerede av mye PM-promotering, tyder det pa at
konsumentene er mottakelige for private merker. PM kan da gjerne holde en hayere pris ogsa

PM-entry motivert av gnsket om & presse frem en lavere innkjgpspris pa merkevarene, vil vaae
sterkere desto hgyere konsentrasion pa produsentniva. Merk imidlertid at konsentrasjon vanligvis
er en entrybarriere, sa det er ikke dpenbart hvilken effekt som vil dominere. Konsentrasjon
mdler vi ved samlet markedsandel for de tre starste merkevarene i delmarkedet. Vi venter positiv
effekt pa incentivet til & presse innkjgpsprisen. Alternativt kunne vi her bruke markedsandel for
merkevare nr.1 som konsentrasjonsmal, og effekten viser seg a bli den samme. Incentivet antas a
vaae mindre dersom kjeden alerede farer et begrenset sortiment i kategorien. Vi tester dette ved
interaksjonsvariabelen konsentragjon*sortiment. Her bruker vi markedsandel for merkevare 1
som konsentrasionsmd, for a sikre minst mulig multikolineagitet. Sortiment defineres som antall
merkevarer som feres hos kjeden, delt pa antall merkevarer med positivt salg i Norge totalt i

august 1997, i produktkategorien. Dersom kjeden ferer en stor andel av det totale tilbudet av

%2 Alternativt kunne vi la ekpertisevariabelen vaae pd dynamisk form, med de &rlige totale markedsandelene i
nevneren. Den blir da imidlertid hgyt korrelert med andre forklaringsvariablervariabler, noe som kan skape
signifikansproblemer.

% Tallene gjelder kun kjedenes promotering, ikke merkevareprodusentenes.
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merkevarer, venter vi sterkere effekt av konsentragon, og derav positiv effekt av interakgons-

variabelen pé entryincentivet.>

Barrierer

Den andre gruppen av uavhengige variabler i entrylikningen er entrybarrierene. Vi vil her ikke
forsgke & gruppere dissei strukturelle og strategiske.

For det farste antar vi at der er visse faste kostnader knyttet til PM-programmet, og at |ennsom
entry derfor krever en viss starrelse pa markedet. Vi lar samlet omsetning i delmarkedet (i 1000
NOK) vaze et ma pa starrelse, og venter positiv effekt pa entry dersom stordriftsfordeler er
viktige. Videre venter vi at hgy produktrisiko i kategorien er en barriere. En runde i butikken gav
meg data pa variabelen holdbar het, som jeg antar har positiv effekt pa sannsynligheten for entry.
Riktignok er ingen av produktkategoriene i utvalget typiske “ferskvarer”, men vi har stor nok
spredning pa holdbarhetsdatoene til at vi burde finne en effekt dersom kjedene konsekvent
introduserer private merker i langtidsholdbare kategorier. Vi gir verdien 1 hvis holdbarheten i
kategorien er under 2 mnd, 2 ved holdbarhet 2-10 mnd og 3 ved holdbarhet over 10 mnd.
Opprinnelig hadde vi ogsa en risikovariabel som malte standardavvik i omsetningen, men fikk
store problemer med variabelen, ssalig i form av korrelasion med andre forklaringsvariabler.
Variabelen byttekostnad er laget av ACNielsen. Ogsa her har vi verdiene 1, 2 og 3, men 1 er
definert som hgyest byttekostnad, og derfor ventes positiv effekt pa entry. Dersom konsumentene
har byttekostnader i kategorien, far de etablerte en farstetrekksfordel, og det blir vanskelig a
etablere seg med nye merker. Som kjent kan produsentene skape kunstige byttekostnader ved
lojalitetsprogrammer osv. Dette er neppe relevant her. Derimot kan psykologiske byttekostnader
okes ved reklameinnsats, og da snakker vi om strategiske entrybarrierer. Vi har dessverre ikke
tilgang pa data om produsenters reklameintensitet. Derimot har vi variabelen promoterings-
intensitet, definert som totale promoteringsutgifter (NOK) delt pa omsetningen (1000 NOK) i
den bredere samlekategorien, i kjeden. Kategorier med mye promotering er gjerne differensierte,

og ofte preget av byttekostnader. Det er derfor rimelig a vente at dette skaper en barriere for PM,

% Det er uklart hvilken effekt sortimentvariabelen alene eventuelt vil kunne ha p& PM-entry ifglge teori. Ved smalt
sortiment, og gnske om & utvide, kan PM av lav kvalitet lette mulighetene for prisdiskriminering. Men generelt antar
vi at et smalt sortiment nettopp er en viktig del av kjedens profil, og at PM-entry derfor vil métte medfere at et annet
merke byttes ut. Jeg finner det lite sannsynlig at ensket om 8 bytte ut et nasonalt merke med PM er relatert til
sortiment i det hele tatt.
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salig fordi asymmetriske krysspriselastisiteter gjar at PM ma selges til langt lavere pris og er
svaat falsom for “salg” og “tilbud” pad merkevarer.

Vi har flere uavhengige ma pa den sterste merkevarens styrke, og dermed barriere mot at PM
kan komme inn og konkurrere mot den. Distribuson mdles ved merkevarens prosentvise
utbredelse i kjedens ulike utsalg i Norge. Vi venter at et hayt distribuert merke ogsa er et sterkt
merke. En sterk merkevareprodusent vil ogsa ofte drive aktiv barrierebygging som
mer kediver sifisering, for a avskrekke nyetablering. Vi gér inn i databasens produktliste og teller
antallet varianter av den sterste merkevaren i hvert delmarked. Idet vi fglger den noen ganger
ikke optimal e definigonen av merkevarer, innebagrer dette at diversifiseringen blir relativt hay for
pizza og potetgull — her telles antallet varianter av bl.a. Stabburet og Maarud — mens vi innen ost

"bare” registerer variantene av Norvegia. Desto flere niger som er opptatt, desto vanskeligere vil

Tabell 6.2 Forklaringsvariablenei entrylikningen

Variabe Predikert fortegn
Generelle Markedsvekst +
entryincentiver Portef dljestyring e
Multiplikatoreffekt +(?)
Erstatningseffekt, merke 2 -
Erstatni ngseffekt, merke 3 -
PM -incentiver 1) Substituerbarhet +
2) Differensiering +(?
3) Ekspertise +
PM -promotering +
4) Konsentrasjon +(?
Konsentrasjon* Sortiment +
Barrierer Omsetning +
Holdbarhet +
Byttekostnad +
Promoteringsintensitet -
Distribusion -
Merkediversifisering -

det vaere & oppna en lgnnsom PM-introduksjon, derfor venter vi negativ effekt. | tabellen over
oppsummeres de ulike regressorene i entrylikningen, og predikert effekt pa sannsynligheten for

PM-introduksjon.
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Entry reagerer paincentiver med tidslag

Vi har identifisert ulike forklaringsvariabler i entrylikningen. Flere av disse er dynamiske, og
antas a kunne pavirke tidspunkt for PM-introduksjon i et gitt delmarked. Dersom endringer pa et
gitt tidspunkt medfarer at incentivene blir "sterkere” enn barrierene, er det likevel ikke rimelig a
anta at kjeden har PM i butikken allerede den pdfaigende uke. Etter at beslutningen om a
introdusere PM er tatt vil det ga noe tid til a finne en tilbyder, bestemme karakteristika ved
produktet, teste kvalitet osv. Informasionsavdelingene i bade Hakon- og Norgesgruppen kunne
opplyse meg at det vil tafra 3-4 mnd. opp til ett & fra besutning til lansering. Dette avhenger av
om kjeden i den aktuelle produktkategori har en klar samarbeidspartner eller om den ma lete etter
en leverandegr. Ogsa Nijkamp (2001) papeker at ale variabler i entrylikningen ber lagges, i
motsetning til i exitlikningen. (A trekke tilbake et merke krever ingen planlegging, s dette kan
gjgres innen svaat kort tid etter at exitbeslutningen er tatt.) Vi prever med ulike antall lag pa de
dynamiske regressorene, og kommer til at den beste modellen, i form av signifikans og pseudo-
R? har falgende optimale tidslag: markedsvekst, portefaljestyring, omsetning og promoterings-
intensitet lagges 36 uker (ca. 8-9 mnd). Erstatningseffektene og konsentrasjonsvariablene lagges
24 uker (ca. 5-6 mnd), mens multiplikator-, substituerbarhet-, PM promotering- og distribugjons-
variablene lagges kun 12 uker.

Utelatte variabler

Idet vi ser pa en relativt kort periode uten ekstreme konjunktursvingninger, finner vi det ikke
problematisk at konsumentenes disponible inntektsniva fra uke til uke ikke males. Dette selv om
vi palengre sikt tror at PM-ettersparselen er hayere i lavkonjunktur. Derimot er der grunn til atro
at der finnes bade kjede — og kategorispesifikke forhold ut over de nevnte regressorene, som kan
tenkes a pavirke sannsynligheten for PM-introduksjon. De fire kjedene opererer riktignok alle i
de samme geografiske regioner. Men ulik profilering kan likevel tilsi at de betjener kunder med
ulike karakteristika. Bade alder, inntekt, andel innvandrere, familiesterrelse osv. kan tenkes a
pavirke tilbgyeligheten til & bytte til private merker. Dessuten kan ogsa kjedenes ulike visoner og
forretningsidéer, preferanser hos negkkel personer i ledelsen, ulik risikoavergon o.l. bidratil at det
ikke er redlistisk a vente at kjedene velger det samme omfanget pa sine PM-programmer, alt
annet likt. Heller ikke samdriftsfordeler som falge av lansering av et PM-program som omfatter

mange kategorier, fanges opp i vare data.
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Tilsvarende er der grunn til atro at flere forhold ved produktkategoriene enn de vi har fanget opp,
vil pavirke kjedenes valg om & introdusere PM. Vi har for eksempel ingen variabler som maler
innovasjonstakt/hyppig produktutvikling, teknologiske og kostnadsmessige barrierer, plassbehov,
kvalitet eller reklameintensitet pa produsentniva. En kjede vil ogsa kreve hgyere post entry profitt
fraPM i en kategori hvor den frafer har en god eksklusivavtale, enn i en kategori hvor der ikke
er fare for & miste en dik avtale. Husk at entrybeslutningen avhenger av ofte uobserverbare
forventninger om respons fra merkevareprodusenter, eventuelt knyttet til konkrete trusler om
aggressiv respons. Dette er forhold som delvis kan gjenspeiles i konsentragon og merkevarers
styrke, men som generelt ikke er malbart. En gkonometrisk modell bar derfor inneholde kjede-
og kategorispesifikke fasteffekter.

6.4 Deskriptiv statistikk

| tabellen pa neste side oppsummeres gjennomsnittlig verdi og standardavvik for alle variablene,
ogsa for y=0 og y=1 hver for seg. Ved & sammenlikne gjennomsnittlige x-verdier under y=0 og
y=1, kan vi fa en farste indikasjon pa hvilke hypoteser som stettes av data. For eksempel ser
ekspertisevariabelen ut til a ha heyere verdi i delmarkeder med PM, holdbarheten er hgyere i
kategorier med PM, og byttekostnaden, merkediversifiseringen og distribugonen av den sterste
merkevaren er lavere. Disse variablene har ogsa relativt lave standardavvik. Det er mindre
dpenbart at PM-promoteringen i den bredere definerte kategorien er korrelerte med at der finnes
PM i delmarkedet, og at erstatningseffekter og portefaljestyring er PM-incentiver. Og andre
variabler varierer motsatt av hva teorien predikerer: det ser ut til aa PM finnes der hvor
substituerbarheten i forhold til merkevarer er lav og promoteringsintensiteten hgy. PM ser videre
ut til & finnes i delmarkeder med liten omsetning og lav vekst, men her er variansen ekstremt
hay.>® Konsentrasjonen er gjennomsnittlig heyere i delmarkeder uten PM, noe som kan tyde pé at
dette er en tradisjonell barriere. Vi ma imidlertid vaare varsomme med & konkludere pa grunnlag

av fortegnet pa de parvise korrelasjonene mellom PM og hver regressor. For de variablene som

*® Markedsvekst-variabelen har verdi 2,2065 i gjennomsnitt, mens standardavviket er p& over 570! Det haye
standardavviket kan tyde pé at vekstvariabelen heller fanger opp at markedene er av svaat ulik sterrelse, enn at der er
vekst i hvert marked over tid. Vekstvariabelen definert i prosent kan vaare et alternativ, denne har gjennomsnitt
—0,0137 og standardavvik 0,1975. Om vi imidlertid bytter ut den opprinnelige vekstvariabelen (endring i omsetning)
med denne, far vi likevel ingen bedre modell — det viser seg at vekstvariabelen f& mindre signifikans, og
korrelasjonen mellom vekst og portefaljestyring gker fra 0,3970 til 0,5775.
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Tabell 6.3 Gjennomsnitt og standardawvik for variablene i datasettet

TOTALT Observasjoner m/ y=0 Obs. m/ y=1 Endr. i x,
VARIABLER Gj.snitt Std.avvik Gj.snitt Std.avvik Gj .anitt Std.avvik mel.0og 1
Avh. variabel 0,7378 0,4398 0 0 1 0
Markedsvekst 2,2065 570,6464 3,1566 481,7872 1,8712 598,9017 -
Portefgljestyring | 8.39e-10 0,0287 0,00001 0,02488 -4,88e-06 |0,0299826 -
Multiplik.effekt | 0,3584 0,4796 0,5357 0,4998 0,2902 0, 4539 -
Erstatni ngseffekt, | -0,00008 0,0315 -0,00013 0,0256 -0,00007 |0,0334 +
merke 2
Erstatningseffekt, | -0,00005 0,0191 0,00006 0,0131 -0,0001 | 0,0209 -
merke 3
Substituerbarhet | 0,7936 0,1898 0,8393 0,2331 0,7760 0,1669 -
Differensiering | 1,7459 0,6973 1,7997 0,8252 1,7362 0,6378 -
Ekspertise 1,0012 0,1637 0,9727 0,1711 1,0142 0,1585 +
PM-promotering | 0,3034 0,4325 0,2927 0,4232 0,3075 0,4360 +
Konsentrasjon 0,7240 0,2839 0,9494 0,0987 0,6411 0,2883 -
Konsentr.*Sort. | 0,3265 0,1952 0,3737 0,1882 0,3084 0,1948 -
Omsetning 2295,813 3011,604 2457,381 |3581,703 |2238,398 |2779,053 -
Holdbarhet 2,2631 0,7140 2,1154 0,8486 2,3305 0,6319 +
Byttekostnad 2,2105 0,7664 2,1808 0,9253 2,2241 0,6813 +
Prom. intensitet | 0,1955 0,1198 0,1494 0,1086 0,2123 0,1193 +
Distribusion 87,1802 24,3771 97,1191 7,0369 83,2104 | 27,5067 -
Merkediv. 13,8923 13,0143 17,9101 16,8550 11,9870 | 10,1840 -

har relativt stor forskjell i standardavvik mellom y=0 og y=1 observasjonene, er standardavviket

oftere hgyest for y=0. Dette kan tyde pa at PM-observasionene er noe mer homogene enn ikke-

PM-observagonene. Vi kan videre merke oss at ale variablene som er knyttet til omsetning,

vekst og markedsandeler har svaat hgy variagon relativt til gjennomsnittsverdiene innen begge

typene av y-observasjoner. Denne typen ustabilitet vil kunne tenkes & sl ut i vanskeligheter med

a oppna signifikante estimater. Dette er ogsa en viktig grunn til at forklaringsvariablene ikke bgr

ha for hgy korrelason med hverandre. Korrelasonsmatrisen oppgis nedenfor (opptil 3
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desimaler).® Vi merker oss en svaat hey korrdason melom merkediversifisering og
henholdsvis byttekostnad og omsetning. Ogsa mellom konsentrason og hhv. distribugon og
interakgonsvariabelen, mellom holdbarhet og differensiering, og mellom byttekostnad og
omsetning er korrelagonskoeffisenten hgyere enn 0,5 i absoluttverdi. Ellers er de fleste

korrelasjonene mellom regressorer sma.

Tabell 6.4 Korrelasjonsmatrise for variablene i datasettet

PM | Vekst | Porte | Mult | Er.2 | Er.3 | Subs | Diff. | Eksp | PMpr | Kons. | K¥*S | Oms. | Hold. | Bytt. | Pr.i | Distr.

PM 1

Vekst |[-.001 |1

Portef. |0 397 |1

Mult.  |-.159 |-.003 |0 1

Erst2 |.001 [.031 |[.033 |.001 |1

Erst.3 |-.006 [.025 |.002 |0 -147 |1

Subst. |-.168 |.002 |0 -.173 | -.006 | .002 |1

Diff. -.007 |-.001 |0 .091 |.001 [.003 |-16 |1
Eksp. |[.123 |0 -.004 |-.126 |-.001|-.01 [.020 |-04 |1

PMpro |.028 |-.003 |-.001 |.065 |[-.003|.001 |-023 |.202 |.009 |1

Kons.

-420 |0 .002 |.163 |.016 |.013 |-.07 |.056 |-.18 |-.185 |1

K*Sort. | -.186 |-.004 |-.003 |-.026 |-.049 |-02 |.144 |-.06 |.011 |-.127 |.589 |1

Oms. -101 |.099 |.038 |-.157 |0 .002 |.345 |-32 |.055 |-153 |.262 |.294 |1

Hold. |.109 |-.002 |0 143 |0 .006 |-.02 |.514 | .012 |.232 |-.079 |-.107 |-455 |1

Bytt. .103 |-.004 |-.001 [.052 |-.002 |0 -.04 |.187 |.062 |.238 |-.279 |-.133 |-563 |.310 |1

Print. |.181 |[-113 |.112 |.082 (O -01 |-18 |.122 | .06 |-.021 |.065 |.022 |.115 |-.017 |-.205 |1

Distr. |-212 |.002 |0 124 |.002 |.003 |-.02 |.104 |-24 |-117 |.602 |.346 |.331 |.08 -44 112 |1
M.div. |[-339 |.005 |O -214 1.001 |0 251 |-23 |-04 |-193 |.332 |.304 |.712 |-420 |-.798 |.03 |.402 |1

Jeg vil til slutt kort kommentere variasjonen over delmarkeder ("between” variagon) i verdi pa
de uavhengige variablene (ikke vist i tabell): Det er produktkategoriene gretris, dypfryste poteter,
juice og pulverkaffe som har hgyest verdi pa differensieringsvariabelen, mens baguetter,
amerikansk blanding og fast hvitost er de tre kategoriene med minst forskjell mellom

% K orrel asj onskoeffisienten mellom x og y méler graden av lineaa assosiasjon mellom variablene, og er definert som

. Den ligger altid mellom =1 og 1. Merk at korrelasjonen ikke ngdvendigvis

i (x; =x)(y; -Y)
T 0Py -y

inneholder noen reell informasjon i det hele tatt. For tidsserier kan der for eksempel vaae spurigs korrelasjon som
skyldestrend i begge variabler (Johnston og DiNardo, 1997).
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merkevareprisene.”” For de fleste kategorier er variasionen mellom kjeder relativt liten her. N&r
det gjelder ekspertisevariabelen er det ingen av kjedene som skiller seg ut som en klar " ekspert” i
noen av kategoriene. Det kan likevel se ut til at bade kjede 1 og 4 har relativt hay markedsandel
innen amerikansk blanding, kjede 2 har det for baguetter og kuvertbred og kjede 3 innen
hvetemel. Kjede 3 og 4 har ellers sveat lave andeler av baguetter- og kuvertbrgd-markedene.
Videre skiller produktkategoriene potetchips og hvitost seg ut med hgy grad av
merkediversifisering — ogsa innen cola, juice, kaffe og pulverkaffe har den merkevaren som er
sterst i flertallet av kjedene, over 20 varianter. Kjede 3 har ellers lavt sortiment i de fleste
kategorier, mens kjedene 1 og til dels 2, har bredt sortiment.

Nar det gjelder gijennomsnittsverdi for de dynamiske variablene, kan vi merke oss at alle kjedene
har hatt negativ vekst innen kategoriene appelsinbrus og sitronbrus, og positiv vekst innen 11
andre kategorier.® Her er altsd stor variasion over kategorier, og mindre over kjeder. N&r det
gjelder kjedenes markedsandeler i kategoriene har de totale endringene vaat svaat sma. Kjede 2
har i snitt hatt ukentlig fall i sin markedsanddl i1 14 av 19 kategorier, og kjede 4 i 13 av 19, mens
kjede 3 har hatt vekst i sin markedsandel i alle unntatt én kategori.

Konsentrasjonen, malt ved samlet markedsandel for de tre starste merkene, er generelt hay, og da
saalig innen cola og pulverkaffe. For tomatpuré er den under 40%, men dette skyldes at de
private merkene er sterke her i hele perioden. Variasionen kan ogsa vaae stor mellom kjeder; for
eksempel har de tre starste merkevarene innen kaffe 99% i kjede 3, men under 8% i kjede 4, som
selger mest av egne private kaffemerker. Der er imidlerid bare minimal forskjell pa kjedenes
samlede konsentrasjonsniva over de 19 produktkategoriene; alle fire opplever at de tre starste
merkene har gjennomsnittlig 70% av delmarkedet. Kjeden som skiller seg ut med smalere
sortiment enn de andre, har altsa ikke merkbart hayere markedsandeler for de tre sterste merkene.
Dette kan bety at de andre kjedene holder svaat mange ” ubetydelige” merker.

Slik vi har definert substituerbarhetsvariabelen, skiller mel, tomatpure og fast hvitost seg ut som
kategorier hvor PM er et godt substitutt til merkevarene, mens innen gretris, chips og brus ma
private merker holde en pris som er rundt halvparten av gjennomsnittlig merkevarepris. Kjedenes

promotering av private merker er lavere enn promoteringen av nasonale merkevarer i alle

*" Den heye differensieringen for dypfryste poteter skyldes at pommes noisettes, som gjerne betraktes som en
luksusutgave av friterte poteter, inngdr i markedet. Lav differensiering for fast hvitost skyldes at markedet er relativt
snevert definert, vi ville fétt andre tall om vi for eksempel s& pé*“ost”.

% Siktet hvetemel, gretris, chips, kuvertbred, dypfryst potet, pizza, fast hvitost, matolje, cola, juice og pulverkaffe.
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produktkategorier unntatt juice. Ogsa mel har relativt mye PM-promotering, mens innen
potetchips, tomatpure, pizza, ost og brus er nesten all promotering merkevarepromotering. Slik
substituerbarhet og PM-promotering er definert, har de ingen variason over kjeder i datasettet.
For promoteringsintensitet skiller imidlertid kjede 3 seg ut med mindre promotering enn de andre

kjedene i nesten alle kategorier.
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7 Bkonometrisk analyse

Vi skal i dette kapitlet endelig utlede den gkonometriske modellen, en logitmodell med
fasteffekter, og estimere den ved statistikkpakken Stata. Slik kan vi teste hvilke incentiver og
barrierer for PM-introduksjon i dagligvaremarkedet som er konsistente med data. Om ikke annet
nevnes, er teoribakgrunnen til avsnittet om logitmodellen basert pa Aldrich og Nelson (1984),

mens avsnittet om paneldata bygger pa Hsiao (1986).

7.1 Kvalitativ respons

Fenomenet vi gnsker & modellere, eksistens av privat merke eller ikke, er diskret, og leder til en
sakalt kvalitativ-respons modell. Vi observerer utfallene y=1 (privat merke) eller y=0 (ikke PM),
som er gjensidig utelukkende og uttemmende. Vi er interessert i hvordan forklaringsvariablene i
X-matrisen pavirker sannsynligheten for & observere y=1, som vi skriver pa generell form
P =P(y, =1|X,) =F(X,B). Tilsvarende er sannsynligheten for at der ikke finnes PM lik
1-P =P(y, =0|X,) =1-F(X,) . Forventningen blir falgelig P, .

Det kan synes som om en linesg funksonF(X,3) = X, er en god tilnaaming, som jo anvendes
hyppig nér avhengig variabel er kontinuerlig. Men for det ferste oppstar da en spesiell type av
heteroskedatisitet: feilleddet ma nd veae enten 1-X,8 (med sannsynlighet P), eller - X,B
(med sannsynlighet 1-P). Estimering med vanlig OLS vil likevel gi forventningsrette estimater.
Men estimerte utvalgsvarianser blir inkorrekte, siden feilleddets varians avhenger systematisk av
X.>® Enhver hypotesetest (f.eks. t og F) eler beregning av konfidensintervall basert p disse

variansene, blir falgelig ugyldig, selv for store utvalg.
Goldberger foreslo i 1964 en to-trinns veid estimator for & korrigere for denne typen av

PVar(e;)=E(e] )=P; (1-XB) * + (1-P; )(-X; B) * =X B (1-X  B)
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heteroskedastisitet i en liness sannsynlighetsmodell.*® Et mer grunnleggende problem er
imidlertid at predikerte sannsynligheter kan falle utenfor (0,1) intervallet, selv innen utvalgets
rekkevidde. En mulig l@sning er dinnfare skranker pa hvilke verdier regresjonskoeffisientene kan
ta, men disse kan bli vilkdrlige og med meningsl@se implikagioner. Det er selve forutsetningen
om at sannsynligheten for y er linesar i X, som kan vaae problematisk, da sannsynligheter per
definison skal vaae mellom 0 og 1. Konstante marginaleffekter er da ogsa ofte en urimelig
tilneaming selv i modeller med kontinuerlig avhengig variabel uten begrenset rekkevidde.

Hva om den sanne relagon mellom y og x faktisk er ikke-linesa, eksempelvis en step-funksjon;
nar x er under (eller over) en kritisk verdi, er y=1. Da vil OLS (WLS) adri avdare den sanne
relagonen, bare i beste fal tilneame den innen utvalgets rekkevidde, og paradoksalt nok kan
estimert margina effekt ga mot null desto bredere rekkevidde vi har for x. Generelt kan vi, om vi
feilaktig estimerer en ikke-lineaa sannsynlighetsmodell med OLS (WLS) ikke vente stort mer
enn riktig fortegn, og estimatene har ingen kjente fordelingsegenskaper.®* Ogsa Goldbergers

vekter kan kritiseres. De er pa formen 1/(P(1-P)), dvs. sterst ndr sannsynligheten P, er naa O
eller 1 og minst ndr P, er naa 0,5. Ekstreme observasjoner, som nettopp tilpasser den sanne

modellen darligst, far slik mer vekt enn de som er nag sentrum. Slik kan problemet forverres ved

aveie observasjonene.

Logitmodellen, en ikke-lineser sannsynlighetsmodell

Kravet til en sannsynlighetsfunksion ma veae a den pa en kontinuerlig méte transformerer X 3
til en sannsynlighet mellom O og 1, uten at X,selv beskrankes. Et naturlig valg er en
fordelingsfunksion, eller rettere dens kumulative tetthetsfunksjon. | det bineaae tilfellet er braken

% P& trinn 1 anvendes vanlig OLS av y pd X, som jo gir forventningsrett estimat p& [3 . Fra disse estimatene finner vi
predikert sannsynlighet § =bX, og det beregnes videre et sett med vekter, én for hver observasgon:
w, =[1/(9,(1—9,))]"?. Disse vektene er de inverse til estimerte standardawvik for €. Vi transformerer
modellen ved & multiplisere hver side av likningen med tilharendeW, . Nytt feilledd W€, har konstant varians, og
estimering av transformert modell gir et nytt estimat pa 3, som ikke bare er forventningsrett, men ogs& har minste
mulige utvalgsvarians. € ; kan fortsatt kun ta to verdier, men i store utvalg konvergerer ny b likevel til & veare

normalfordelt. Kun R? fratrinn 2 er ubrukelig, da det bare sier noe om andel forklart varians for den veide y-en. En

formel for beregning av korrekt R % finnes imidlertid (se Aldrich og Nelson, 1984).
& Utvalgsegenskapene til OLS-estimatoren hviler sterkt p& antakel sen om at E(y[X)=Xb (Aldrich og Nelson, 1984,s.
27).
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P(y, =1|X,)/P(y; =0|X,)=P/(1-P)) altid positiv og uten en gvre grense. Ved a ta
logaritmen fjerner vi ogsa nedre grense, og den sékalte “logit” In[ P /(1-P)] kan ga fra —til +
uendelig. Vi kan s vilkarlig anta at denne transformerte avhengige variabelen er en lineser
funksion av X; logit,=X,. Lesningen for P=P(y, =1) = F(X,) er den kumulative logistiske

. P . 1 .
funk B)=——=.Til lir P(y, =0) =1~ B) =———~. Den kumul
unksjonen A(X,) 1+ oF ilsvarende blir P(y, =0) =1-A(X,) 14 oF en kumulative

logistiske funksjonen er kontinuerlig, varierer fra 0 til 1 (ndr logit er mellom — og + uendelig)
som en S-formet kurve, symmetrisk om X3 =0.

Vi kan tolke funksonen som en adferdsmodell: Hver y. observasjon er resultatet av et valg som
en ragonell dagligvarekjede har tatt; PM €ller ikke. Vi definerer en latent/uobserverbar variabel
y,*, som er kontinuerlig og lik X.B+¢,, hvor €. er logistisk fordelt med forventning O og varians
lik 1. y,*kan i vart tilfelle tenkes pa som differansen mellom marginal inntekt og kostnad av &
introdusere PM, hvor X, er alle forhold som pavirker entryincentivene eller hayden pa barrierene.

Den binomiale prosessen defineres ved y=1 hvis y*>0 og y=0 hvis y*<=0. Sannsynlighets-
X

funksionen blir P(y, =1 =P(y,* >0) =P(g, > -X,) = P(g, <X ,B) = If (g,)dg; , hvor f(g;) er den
logistiske tetthetsfunksionen. Den er svaat lik normalfordelingen, men med noe mer vekt i
“halene’. (Tredje likhetstegn kommer av at fordelingen er symmetrisk.)® Feilleddet bestdr av
stokastikk og malefeil i y*, samt umdlte inntekter og kostnader som er relevante for valget.

Maximum Likelihood estimering

Logitmodellen er spesifisert opp til den ukjente parametervektoren B, som ma estimeres med
Maximum Likelihood metoden siden modellen er ikkelinessr i parametrene (dette avsnittet
bygger pa Greene, 2000). Observason (i) sitt bidrag til logit likelihood funksjonen er
£ =NXB) " A-AXB), dvs £,=A(XB)hvis y=1 og 1-A(X B) hvis y=0. Vi ma anta et

X B XiB/o Si

€ ; € €
% Egentlig P(— < —7) = J' f(—9)d(-"), siden fordelingen gjelder den standardiserte —-. Men nér y er en
o J oo o

o
dummy, Klarer vi ikke & identifisere b&de BogO, siden de dltid viser sey sammen. Ved fravasr av

heteroskedastisitet er det uproblematisk & anta0 =1. Foretar vi likevel ikke denne forenklingen, ma de estimerte
koeffisientene multipliseres med O, men y* sitt fortegn (og dermed om y er O eller 1) pavirkes ikke av skala
(Johnston og DiNardo, 1997).
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tilffeldig utvalg, som innebager at de N observagionene er statistisk uavhengige, og derav ikke
seriekorrelerte. Da er sannsynligheten for hele utvalget

LY Yo Y. B)= |_|€—|_| (1+ex‘3)l_YI(1+eXB)yI dler  p& logaritmisk  form:

InL:i[yilnleXB +(1- y)In 1XB] —2 [y, (X, B)-In(L+e**)]. Vi maksimerer® mhp

N
B, og farsteordensbetingelsen kan skrives Z(yi—/\(XiB))Xi:O. ML-estimatorene er

konsistente, asymptotisk normalfordelte og asymptotisk effisiente, det siste fordi de ndr Cramer-
Rao nedre grense for konsistente estimatorer.®* ML-estimatorens optimalitetsegenskaper
forutsetter imidlertid fravear av kontemporaa korrelasjon mellom forklaringsvariabler og feilledd,
og at forklaringsvariablene som inngdr er stasjonaae og atsa har endelig varians. Vi krever ogsa
full kolonnerang for X-matrisen, dvs. ingen eksakt linesgr korrelagon mellom noen av
forklaringsvariablene. | begrensede utvalg kan vi ikke etablere estimatorens egenskaper. Men
ifalge Aldrich og Nelson (1984) holder de asymptotiske egenskapene relativt godt selv for utvalg
av moderat starrelse, dvs N-K=100. Tilneamingens kvalitet gker selvsagt med starrelsen pa

2
utvalget. Hessematrisen H= aBI; E Z/\ @A-A)X,'X, er altid negativ definitt, og logit log

likelihood-funksionen er globat konkav. Asymptotisk kovariansmatrise for b estimeres som
negasonen til den inverse til H, evaluert i ML-estimatene. H til logitmodellen inneholder nemlig
ikkey, SAE(H)=H.

% |nL er en positiv, monoton transformasion av L, og falgelig maksimeres opprinnelig og transformert modell i
samme punkt (Greene, 2000).
% En estimator er konsistent som estimeringsregel dersom det produserte estimat er nag' den sanne parameteren med

hgy sannsynlighet n&r N [Id. oo, En tilfeldig variabels asymptotiske fordeling er en tilnaaming til den sanne
fordelingen n& N [IJ» oo. b, er asymptotisk norma hvis (b, —)/(1/ /N) g& mot normalfordeit med
(0,Q) hvor Q er variansmatrisen. En estimator er bade konsistent og asymptotisk normal dersom residualene er et
tilfeldig utvalg fra en fordeling med O i forventning og konstant varians, og ukorrelert med alle X. bN er videre

asymptotisk effisient hvis Q er lavere enn kovariansmatrisen til alle andre konsistente, asymptotisk normalfordelte
estimatorer. Variansen er altid minst lik negasjonen til forventningen til den inverse av Hessematrisen; den sdkalte
Cramer-Rao-grensen. For ML-estimatoren er variansen lik denne grensen, og derav effisient (Greene, 2000).
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7.2 Paneldata i logitmodellen

Vi har hittil forenklet modellen ved & omtale observasionene som i={1,..,N}. Vart utvalg varierer
imidlertid bade over kjeder i={1,..,N}, produktkategorier j={1,..,J} ogtid t={1,.,T}. Vi har totalt
NJT observasioner av y;,, som er O eller 1, samt matrisen X;, med et konstantledd, de (K-1)

regressorene fratabell 6.2, og dessuten dummyvariabler for kjede- og kategori-tilharighet:

Om enhetsspesifikke konstanter

Som nevnt er det rimelig & anta noe uobservert heterogenitet over kjeder og kategorier, men ikke
over tid. Vi skal videre tafor gitt at der ikke eksisterer utelatte tidsspesifikke effekter. La oss farst
tillate heterogenitet mht. konstantledd for bade kjeder og kategorier, men anta felles
helningsparametre. Dette gir en latent modell paformen y*, =p+a, +A, + X, B+¢g,.»

a, fanger effekten pa kjede (i) av utelatte variabler som er konstante over kategorier og tid, og
kan f.eks. representere kjedens vision, kundeprofil og risikoavergon. Pa samme méte antas A

spesifikk for kategorien, og fanger opp effekten av variabler som reklameintensitet eller
innovasjonstakt. Vi kan videre ikke utelukke at fasteffektene er korrelerte med X. For eksempel
kan umalt risikoaverson hos ledelsen i en kjede vaae korrelert med de private merkenes
produktrisiko i form av holdbarhet. Tilsvarende kan kvalitetsforskjeller mellom private og
nasjonale merker, som faglge av teknologiske barrierer, vaae korrelert med substituerbarhet.

Dersom heterogeniteten ignoreres, vil effekten av utelatte variabler fanges opp av feilleddet, som
ikke blir uavhengig fordelt over kjeder og/eller kategorier. | en linesg modell kan dette
gkonometriske problemet lett lgses ved & introdusere kjede- og kategori-spesifikke
dummyvariabler, den sdkalte Least Squares Dummy Variable metoden. Vi foretar da klassisk

regresionsanalyse, bare med flere regressorer; (N-1) + (J-1) nye parametre ma estimeres, disse

® Underliggende modell er egentlig y*;, =M +PBX;, + YW, +KV, +€;, hvor W, 09V, er uobserverbare
variabler som er spesifikke for hhv. kjede og kategori. De er konstante over tid og over hhv kategori og kjede, derfor
definerer vi O; = YW, og A; = KV, som fasteffekter.
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representerer paslag pa det felles konstantleddet .%° Vi tolker konstantleddet for delmarked (ij)
som summen av det felles konstantleddet, fasteffekten for kjede (i) og fasteffekten for kategori

(i)- Modellen pa kompakt form skrives som y* =D, .a + D, A + XB+¢€ hvor X har K kolonner,

kje

inkludert konstantledd, mens dummymatrisene D ,,,og D,, har hhv. (N-1) og (J-1) kolonner.

ke
g, €r ukorrelert med alle forklaringsvariablene — ogs de uobserverte.

LSDV-estimering er ekvivalent med & anvende partisonert regreson, sakalt fasteffekt (FE)-
estimering, som gir oss det samme estimatet pA B, men hvor man transformerer bort
konstantene.®” VVed hgyt antall tverrsnittsenheter er FE-transformasjon ofte eneste alternativ, men
i vart tilfelle er N=4 og J=19 overkommelig. Regressorer som er konstante over kjede eller
kategori (her f.eks. byttekostnad, holdbarhet, substituerbarhet og PM-promotering), vil dessuten
ikke bli identifisert ved FE-estimering. Et annet alternativ vi har ved paneldata, er tilfeldig-
effekt-estimering (RE), hvor enhetsspesifikke effekter betraktes som tilfeldige trekninger fraen
sannsynlighets-fordeling. Man forutsetter da at den marginale fordelingen til effektene er lik den
fordelingen som er betinget av utvalget, og kan dik gigre margina inferens om hele
populasjonen. | vart tilfelle er vi i utgangspunktet interessert i & i noe om kategoriene ogsa
utenfor utvalget, men som papekt i kap. 6.3, kan vi ikke veae sikre pa at vare 19 kategorier er
tilfeldige. Nar det gjelder kjeder er det utvilsomt de fire konkrete norske kjedene vi studerer,

oghar f& ambisjoner om & kunne trekke konklusgoner som er gyldige ut over disse. Dessuten vil

% Det er vanlig & la den gruppen (eks. gruppe 1) som har lavest gjennomsnittlig y-verdi, vaae den som ikke har egen
dummy, men som kun har “det felles konstantleddet” |L. Videre skriver vi gruppe 2 sitt konstantledd som L+ 0, ,

hvor den sékalte forskjellsparameteren O, representerer den gkning i konstantleddet man fér ved atilhere gruppe 2

fremfor gruppe 1. Tilsvarende har gruppe 3 WL+ 05 osv. Vi har altid én dummy mindre enn antallet grupper, idet
gruppeffektene representerer paslag pa en felles konstant, som ogsé er med i modellen. En frihetsgrad er “ brukt opp”
til & beregne denne. Alternativt kunne vi latt gruppene ha hvert sitt totale konstantledd, O ;, 0,090l 5, men ma da

beregne differansene (0 ,-0 ;) og (O5;-0 ;) om vi er interessert i forskjellen mellom gruppene (Johnston og
DiNardo, 1997).
®" | dettetilfellet ville vi métte transformere modellen som falger: Yig =Y 7Y, 1Y 09 Xy =Xy Xy X

hvor y; :Z Z;—ryijt’ Vi = .Z Zl\il:ryijt ogy= Z Z ZN:;Tyijt (tilsvarende for x).
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RE-estimatoren vaare inkonsistent ved korrelasjon mellom utelatte og inkluderte variabler.®®

Fasteffekter i en logitmodell

Som nevnt er estimering av en LSDV modell det samme som vanlig OLS, og ifalge Gauss-
Markov-teoremet har estimatoren minst varians av ale linesare og forventningsrette estimatorer.
Vi har imidlertid en ikke-lineaar modell, hvor sannsynligheten for PM for observasjon (ijt) er
P(y; =1 X, a;,A,) =A(L+a; +A; + X, B) . Alle observasioner forutsettes uavhengige, slik at
sannsynligheten for utvalget er multiplikatet av sannsynlighetene for hver observasjon. Vi kan na
ikke tenke oss at vi tar bort fasteffektene ved withintransformasjon. | empiriske anvendel ser er
problemet ofte at antallet perioder er lite og antallet fasteffekter stor, og dermed blir estimatene
pa fasteffektene ikke-signifikante og inkonsistente. Konsistens for a; ogA ;krever at hhv. JT og
NT er hgy. | motsatt fall blir det meningsest & vurdere disse ML-estimatorene ihht. deres
asymptotiske egenskaper. Problemet ved ML-estimering av en kvalitativ-respons-modell er at
estimatorene for fasteffektene og estimatoren for 3 ikke er uavhengige, derfor kan ogsa estimatet
pé B bli inkonsistent ved liten T.%° For logitmodellen har det imidlertid vist seg mulig & estimere
en betinget FE-modell som gir konsistente estimater ved hgyt antall av tverrsnittsenheter, men
atsd ikke avhengig av hay T. Chamberlain foreslo en slik estimator i 1980.° N& T [13» o, er

imidlertid ML-estimering med fasteffekter generelt konsistent (Hsiao, 1986, s.159). Det er ogsa
vist (se Hsiao, 1986, s.228) at estimering av en vanlig logitmodell med dummyvariabler ikke gir

% Mundlak hevdet (i 1978) at skillet mellom de to modellene er kunstig, og at ogs RE modellen kan spesifiseres slik
at korrelagon mellom X ; og 0 tillates eksplisitt. Han foreslo O, = &X, + U, , og fant at de to estimatorene ble
forventningsrette og identiske. Resultatet hviler imidlertid sterkt pa antalelsen om linezer relasion melloma; og X,
som er salig restriktiv i en ikke-lineser modell. Da gir FE og RE ikke den samme estimatoren (Hsiao, 1986).

% Hsiao (1986, s.159-161) demonstrerer inkonsistens for Bi et eksempel med T=2 og individer i={1,...,N}. In L
maksimeres mhp [3 og O ;0g Vi setter inn t=1,2 i uttrykket. Vi antar X;; =0 og X;, =1, |@ser farsteordensbetingel sen
for O; ogviser at for sum y,; +Y,,lik 2, er @; =00, sum1gir &, = —3/2 ogsum 0 gir &; = —co. Ser videre
pé fersteordensbetingelsen for [3, og viser at 3 konvergerer mot 23 .

"Tankegangen er at man maksimerer en betinget versjon av likelihoodfunksjonen. P(yit =1) betinges p& samlet

antall 1-observasjoner for individ (i), og p& den oppnér man at O -ene forsvinner fra likelihooduttrykket. Individer

med samme verdi pay i alle perioder (0 eler 1) bidrar imidlertid ikke til likelihoodfunksjonen, idet betingede
sannsynligheter er 1 for slike, sa de avhenger ikke av parametrene (Hsiao, 1986). Informasjonen om disse enhetene

blir altsd ikke brukt til & estimere [3, om de si utgjar 99% av utvalget. Det kan likevel vee mulig & oppnd

signifikante estimater fra den siste prosenten, men ingen vekt legges pa det faktum at for sterstedelen av utvalget s
pavirkes ikke utfallet overhodet av forklaringsvariablene.
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noen stor skjevhet selv om T ikke er uendelig hay. Allerede ved T=20 fant man a ML-

estimatoren for Bvar naa forventningsrett. Og dens fordeling ble godt tilneamet av en

normalfordeling, med varians basert pa den inverse til estimert informasjonsmatrise. Idet vart
datasett har et hgyt antall av observagoner over tid for samme delmarked, vil vi derfor estimere
en logitmodell med dummyvariabler for kjede- og kategorispesifikke effekter, uten at disse kan

tenkes pa som transformert bort under estimeringen.

Kjedespesifikke helningsparametre

Det kan videre vage rimelig & anta at de fire kjedene har ulik marginal respons pa noen av
heyresidevariablene i modellen. Vi har tidligere sett pa ulike faktorer som ifglge teori har
tvetydig effekt pa sannsynligheten for entry, eksempelvis konsentrasion pa produsentniva. For en
kjede som @nsker a presse ned merkevareprisen vil hgy konsentrasjon vaae et incentiv, mens for
en annen kjede kan det vaae en entrybarriere. Det er dessuten rimelig & vente at de fire kjedene
kan vektlegge ulike incentiver med ulik styrke. Vi antar derimot at heterogeniteten over

kategorier kun er pé& nivaform. Modellen kan skrives som y*, =p+a; +A; + X, +¢, hvor

it
vektoren (3, bestdr av (K-1) koeffisienter for kjede (i).”* Ulikhetene mellom kjeder betraktes som
faste, i motsetning til tilfeldige trekninger fra en sannsynlighets-fordeling. Analogt med LSDV -
tilneamingen introduserer vi derfor ett sett av dummyvariabler for hver forklaringsvariabel hvor
vi gnsker atillate heterogenitet over kjeder. Tilhgrende variabelen far vi altsa fire kjedespesifikke
helningskoeffisienter i stedet for én felles. JT er som kjent hay i vart datasett, sa det burde
fremdeles veae mulig A& oppnd konsistente estimater selv. om heterogenitet for
helningskoeffisienter tillates for noen fa av entryincentivene. Dette gjelder saalig dike som

varierer over badetid og kategorier.

™ Alternativt kunne vi for hver forklaringsvariabel k ha operert med en felleskoeffisient Bk og tre paslag 6ki ;
Y THTQ +)\j +Xijt(B +Q)+¢
nivéform. Da representerte imidlertid | basis for bade kjeder og kategorier, og vi kunne uansett ikke hatt egne

konstantledd for béde alle kjeder og alle kategorier. Men idet kjedene kan ha ulike fortegn p& sin marginaleffekt,
finner vi det mest oversiktlig & anvende 4 kjedespesifikke helningsparametre.

iit - Detteville vaart mer i samsvar med vér behandling av heterogenitet pa
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7.3 Estimering av gkonometrisk modell

Test av heterogenitet

Ifelge Hsiao (1986) ber man, for & identifisere heterogenitet for konstantledd og helninger i
utvalget, starte med en modell som tillater mest mulig heterogenitet. Derfra tester vi hypoteser
om homogenitet for helningskoeffisienter, gitt heterogenitet for konstantledd. Til slutt tester vi
hypotesen om at konstantleddene er identiske.

La oss farst betrakte konstantleddene. Det er naturlig a la kjede 3, som har den laveste
gjennomsnittlige sannsynlighet for PM, vagre uten eget konstantledd. P4 samme méte velger vi i
utgangspunktet & la kategorien fast hvitost veare uten kategorispesifikt konstantledd. Men i tillegg
merker vi oss fra tabell 6.1 at i produktkategoriene tomatpuré, pizza, olje, appelsinbrus og
champagnebrus har alle kjeder PM i ale perioder, nar vi ikke bruker de 36 farste observasjonene
pa y-variabelen. Disse kan felgelig ikke ha sine egne konstantledd — dummyvariabelen vil i sa
fall bli identisk med y og dermed predikere y perfekt.”? Videre observerte vi (tabell 6.1) at
kjedene ofte ser ut til & ha samme PM-strategi, eventuelt til og med lansering av PM-program i
samme uke, for flere “like” kategorier. Spesielt gjaldt dette baguetter/kuvertbrad, dypfryste
poteter/amerikansk blanding, bruskategoriene og kaffe/pulverkaffe. Vi velger derfor aintrodusere
samledummyer for “bred”, “dypfryst”, “brus’ og “kaffe’. Det er viktig & tross at begrense
antallet parametre i logitmodellen s mye som mulig, for & sikre konsistente estimater. | tillegg
far altsa mel, spaghetti, gretris, chips og juice egne dummyer. Totalt har vi 9 kategorispesifikke
dummyvariabler.

Videre agnsker vi a studere eventuelle forskjeller mellom kjedene med hensyn til respons pa
forklaringsvariabler. Merk at regressorene substituerbarhet, PM-promotering, holdbarhet og
byttekostnad ikke varierer over kjeder, dik vi har definert dem. Tillater vi kjedespesifikke
helningskoeffisienter for de resterende 13 regressorene, far vi en modell hvor pseudo-R? er 1 og
dle estimerte parametre er hayst ikkesignifikante. Dette skyldes trolig bade det hgye antallet
(66), lite variasion over tid/kategorier for enkelte av variablene og hgy korrelason mellom ulike
helningsparametre for samme kjede. Det er lite som tilsier at barrierene ber tillates a ha ulik
marginaleffekt for vare fire omtrent like sterke kjeder. Konsentrasion* Sortiment behgver heller

ikke variere over kjeder, hvis vi allerede tillater heterogenitet for konsentrasjonsvariabelen, og

2 Generelt vil maksimeringsprosedyren bryte sammen i en situasjon hvor en regressor er identisk med avhengig
variabel (Greene, 2000, s.832). Her vil i praksis alle disse kategoriene droppes av Stata.
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dermed kan s om konsentragon er incentiv eller barriere i den enkelte kjede. Interakgons-
variabelen vil vage et tilleggsmal som fanger effekten av at kjedene kan ha ulik sortimentbredde,
og dermed ulikt incentiv til & presse innkjgpspris i ulike kategorier. For de resterende 8

incentivene tester vi hypotesen B,, =B,, =B, =B, med Wald-test.” Resultatene vises i

tabellen gverst pa neste side. Vi forkaster nullhypotesen om homogene helningsparametre pa 1%
niva for variablene multiplikatoreffekt, differensiering, ekspertise og konsentrasjon. For de andre
kan vi ikke forkaste engang pa 10% nivd, og vil derfor velge & estimere én felles
helningsparameter. Med dette som nytt utgangspunkt fortsetter vi med a teste om de kjede- og
kategorispesifikke avvikene fra det felles konstantleddet er null, med Wald test. Vi ser av tabell
7.2 at hypotesen om ett felles konstantledd, og hypotesene om heterogenitet kun over hhv.

Tabell 7.1 Test av hypoteser om homogen marginalrespons over kjeder

3 samtidige hypoteser om homogen responspa............ Teststatistikk Prob> X2
Markedsvekst X 2 (3)=0,16 0,9837
Portefaljestyring X 2 (3) = 0,54 0,9105
Multiplikatoreffekt X2 (3) = 81,60 0,0000
Erstatningseffekt, merke 2 X2 (3) = 1,39 0,7080
Erstatningseffekt, merke 3 X2 (3) = 5,66 0,1296
Differensiering X 2 (3) = 79,65 0,0000
Ekspertise X 2 (3) = 75,45 0,0000
Konsentrasjon X 2 (3) = 182,21 0,0000

Tabell 7.2 Test av hypoteser om kun felles konstantledd

Hypoteser Teststatistikk Prob>X2
3+9 samtidige hypoteser om homogent konstantledd over kjeder og XZ (12) = 298,33 0,0000
kategorier ’

3 samtidige hypoteser om homogent konstantledd for kjedene X2 (3) = 187,16 0,0000

" Wald-testen er analog med F-testen (se fotnote 79) fra den linesre modellen, for testing av flere lineage

restriksjoner simultant, men kan ogsa teste ikke-lineaare hypoteser. Den er asymptotisk kjikvadratfordelt under H ),

med like mange frihetsgrader som antallet restriksjoner. Vi forkaster for hay W-verdi, dette kan béde skyldes stort
avvik mellom estimerte og hypotetiserte parametrene, og hgy estimert varians for parametrene (Greene, 2000).
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Tabell 7.3 Test av fire hypoteser om samlekategorier

Hypoteser om felles konstantledd for produktkategoriene.... | Teststatistikk Prob>)(2
Baguetter og kuvertbrad XZ (1) = 0,05 0,8254
Dypfryst potet og amerikansk blanding X2 (1) =0,03 0,8546
Colaog sitronbrus”™ X2 (1) = 0,16 0,6861
Vanlig kaffe og pulverkaffe XZ (1) =191 0,1675

kategorier og kjeder, alle forkastes pa 1% niva. Vi ber til slutt forsikre oss om at var gruppering i
samlekategoriene for “bred”, “dypfryst”, “brus’ og “kaffe” er en rimelig forenkling. Vi estimerer
en modell med egne konstantledd for hver kategori som inngdr i samlekategorien, og tester
hypotesen om at disse er like™, med Wald test. Tabell 7.3 viser at ingen av hypotesene om like
konstantledd kan forkastes. Kun for kaffe antydes at der er en viss sannsynlighet for at vanlig
kaffe og pulverkaffe har ulike konstantledd, men vi beholder likevel var samlegruppering.

Endelig moddll
Vi far falgende gkonometriske modell: Sannsynligheten for & observere PM i kjede i, i produkt-

eu+ai +)\m+x|j(B|

ijt ? Gi 1)\m) - 1+ e“+a' A +XieBi

kategori j og patidspunkt t, er gitt ved P(y, =1|X , hvor

i={1,2,3,4} dagligvarekjeder

j={1,2,...,19} produktkategorier

m={ brad,dypfr.,brus,kaffe,mel ,spaghetti,greatris,chips,juice} kategorier med egne konstantledd
t={1,2,...,156} uker i datasettet

Vi setter o,=0 (konstantledd for kjede 3 fanges opp av |), samt at B, beskrankes til & vage lik

for alei, unntatt for multiplikatoreffekt, differensiering, ekspertise og konsentrasgjon. | tillegg til

™ For brus er alternativet & kun estimere kategorieffekt for cola og sitronbrus, mens de to andre vil bli droppet av
Stata om vi forsgker & estimere dem, siden de har PM i hele perioden.

" Strengt tatt burde vi her bruke den mest generelle modellen, dvs. den som tillater heterogene helningsparametre for
8 av forklaringsvariablene, og ikke den “nedtestede” modellen med heterogenitet kun for 4. (P& samme méte burde
testene fra tabell 7.1 vexe basert pd modellen med egne konstantledd for flest mulig kategorier, fremfor
samledummyer.) Vi gjer likevel det siste, da det ellers viser seg at Stata far problemer med estimeringen: log

likelihood funksjonen maksimeres farst etter 48 iterasjoner, pseudo-R Zer 1, og ingen estimater blir signifikante.
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dummyene har vi falgende forklaringsvariabler, med antall uker tidlag i parantes for dynamiske

variabler:

Markedsvekst (36) Differensiering Holdbarhet
Portefaljestyring (36) Ekspertise Byttekostnad
Multiplikatoreffekt (12) PM-promotering (12) Prom.intensitet (36)
Erstatningseffekt, merke 2 (24) Konsentrasjon (24) Distribugjon (12)
Erstatningseffekt, merke 3 (24) Konsentras on* Sortiment (24) Merkediversifisering
Substituerbarhet (12) Omesetning (36) Trend

Log likelihood for utvalget, InL=% 5 % [y, (u+a; +A,+X;B)~Inl+ eI
t

I J

maksimeres mhp. 6={ y,a;,A,B,} og Vi fér falgende typer av fersteordensbetingel ser:

a | n L H+Q +)\m+XI|tBI

w222 Ve = 4 grarong) =0
aalgiL:Z Z (yijt‘MFO

aaI;mL =,Z D;n Z (yijt_M)zo
a(lar;ngz Z Z (yijt—M)xmzo
dinL P A X

3B, = 2 2 (Vi ‘w)xm =0

T T
Likningene er ikke-linesare og ma lases numerisk, men logitmodellen er relativt lett & lase
sammenliknet med mange andre ikke-linesare funksgoner, og vi nér vanligvis maksimum for InL

etter faiteragoner.

Estimering

| tabell 7.4 oppsummeres Stata-resultatene for forklaringsvariablene i modellen. Informasjon om
de kjede- og kategori-spesifikke konstantene finner vi i appendiks B. | andre og tredje kolonne
oppsummeres de estimerte parametrene og tilhgrende estimerte standardfeil. Standardfeilene

maler variagonen i estimatet, pa samme méate som i linesa regresjonsanalyse. Videre oppgir Stata
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Z-statistikken, den sdkalte standard normal ratio, som altsd er fordelt N(0,1).” Det er naturlig &
bruke denne teststatistikken siden ML-estimatorene er asymptotisk normalfordelte, og siden vi
ma evauere modellen ihht. asymptotiske egenskaper. N(0,1) er da ogsa t-fordelingens
grensefordeling (Greene, 2000). t-testen for hver parameter har NJT-K frihetsgrader, som her er
8306. En dlik teststatistikk er selv en tilfeldig variabel, og desto hgyere absoluttverdi den har,
desto mindre er sannsynligheten for at parameterens sanne verdi ikke er null. Vi velger her
tosidige tester (dternativhypotesen er 8#0), og kolonne 5 oppgis sannsynligheten for &
observere vart estimat gitt at sann parameterverdi er null. Vi merker oss at de fleste estimatene er
signifikante, dette gjelder ogsd konstantene. Unntakene er markedsvekst, portefeljestyring,
multiplikatoreffekt for kjedene 3 og 4, erstatningseffekt for merke 3, ekspertise i kjede 2, PM-

promotering, prom.intensitet og konstantleddet til kjede 4, som ikke er signifikante p& 5% niva.’”’

7® Z er her definert som den estimerte parameteren dividert p& dens estimerte standardfeil. Mer generell form er at
hypotetisert verdi 60 trekkes fra estimatet i telleren. Statistikken tester nullhypotesen om at parameteren er null

(generelt 90 ), dvs. a den aktuelle regressor ikke har noen effekt pay* (Aldrich og Nelson, 1984).

" Kritisk verdi fraz-fordelingen for & kunne forkaste p& 5% niva er 1,96. Den samme kritiske verdien gjelder for t-
testen ndr antallet frihetsgrader er over 120. Kritisk verdi pa a% niva innebaerer generelt at det under H jer a%
sannsynlighet for at vi forkaster en hypotese som er riktig (Johnston og DiNardo, 1997).
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Tabell 7.4 Estimeringsresultater

Variabel Parameter-estimat | Standar d-feil z-verdi Test, tosidig Estimert
O SE(@) 0/ SE(@) P>z mar g.effekt

ON [ 0x
Markedsvekst 0,0003924 0,000243 1,61 0,106 6,99926e-05
Portef.styring 0,5865306 3,316328 0,18 0,860 0,10462
Mult, kjede 1 -10,73268 1,199947 -8,94 0,000 -1,04403
Mult, kjede 2 -3,196357 1,304428 -2,45 0,014 -0,481729
Mult, kjede 3 1,256077 0,9368622 1,34 0,180 0,313844
Mult, kjede 4 1,442543 0,7884656 1,83 0,067 0,253675
Erst,merke 2 6,612676 2,706719 2,33 0,020 1,17951
Erst, merke 3 5,649331 7,062419 0,80 0,424 1,00767
Subst.barhet -9,350787 2,043041 -4,58 0,000 -1,66791
Diff, kjede 1 -9,622828 0,8663089 -11,11 0,000 -0,936064
Diff, kjede 2 -15,29887 1,412957 -10,83 0,000 -2,305723
Diff, kjede 3 -20,32675 2,120858 -9,58 0,000 -5,078857
Diff, kjede 4 -9,320443 1,009223 -9,24 0,000 -1,639025
Ekspert, kjede 1 12,62275 5,530457 2,28 0,022 1,227883
Ekspert, kjede 2 2,988013 2,7337 1,09 0,274 0,450329
Ekspert, kjede 3 -70, 53193 9,298526 -7,59 0,000 -17,62316
Ekspert, kjede 4 11,21187 3,357388 3,34 0,001 1,97164
PM-promotering 0,0542481 0,3186389 0,17 0,865 0,009676
Konsentr., kjiedel |-37,94653 3,178582 -11,94 0,000 -3,691262
Konsentr., kjiede2 |-9,707823 2,859287 -3,40 0,001 -1,463085
Konsentr., kjiede3 | -60,6686 6,049613 -10,03 0,000 -15,15870
Konsentr., kiede4 | -169, 5723 12,82373 -13,22 0,000 -29,8197
Kons.* Sortiment 10,11737 2,05837 4,92 0,000 1,804642
Omsetning -0,00062 0,0002084 -2,98 0,003 -0,0001106
Holdbarhet 91,15299 8,243096 11,06 0,000 16,25901
Byttekostnad 71,55688 7,125732 10,04 0,000 12,76365
Prom.intensitet -1,735862 1,159415 -1,50 0,134 -0,30606
Distribusion -0,135446 0,0190572 -7,11 0,000 -0,02416
Merkediv. 4,41337 0,4601765 9,59 0,000 0,787216
Trend 0,0279011 0,0044894 6,21 0,000 0,0049657
Konstant -223,3066 29,92349 -7,46 0,000

Na&r vi s har estimert alle parametrene, kan vi for hver observason (ijt) beregne predikert

A

sannsynlighet for PM, B, =A(p+@, +A, +XmBi). Modellen forklarer data godt dersom B, er
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na 1 ndr den faktiske observasjonen er y;, =1, og naa null nér y; =0. Videre finner vi estimatet

pd den samlede sannsynligheten Psom utvalgsgjennomsnittet (1/NJT )ZZ Zﬁ}jt, dette er
Tyt

0,7676366. " Det er imidlertid av stor interesse & se hvordan denne predikerte sannsynligheten
pavirkes av ulike forklaringsvariabler, inkludert effekt av kjede- og kategori-tilhgrighet. De
konstante koeffisientene fra kolonne 2 méler bare regressorenes effekt pa den uobserverbarey  *
variabelen, og e defor ikke saalig interessante ut over fortegnet. | en liness
sannsynlighetsmodell vil den konstante koeffisienten og marginal effekten péPijt=P( Vi =1) veae
sammenfallende. | logitmodellen er y* linesa i alle regressorer, derav konstante (3-er, mens P i
sin tur er ikkelinesg i y*. Marginaeffekten av x, pa P kan generelt skrives
oP e

ox, @+€®)

5 B = AXB)A-A(XB))B, og ma tolkes for estimerte koeffisienter, samt for en

eller annen redisering av X. Jeg bruker her den estimerte P og beregner (kolonne 6 av tabellen)
felles marginal effekter som P(1- ﬁ’)Bk . De kjedespesifikke marginaleffektene, derimot, vil vi her
tolke som margina endring i kjede (i) sin sannsynlighet for PM. Vi estimerer samlet
sannsynlighet for kjede (i) som P= (UJT )ZZI?]“ og beregner kjedespesifikk effekt av
T T
oP . oA . . . R .
regressor k som v = P(1-P)B, . Predikerte sannsynligheter for kjedene er P,= 0.8908, P,=
ik
0.8151, P,= 05118 ogP,= 0.7723. Kjede 3, som har en PM-sannsynlighet nag 0,5, vil —
uavhengig av B, — oppleve sterkere effekt pa sannsynligheten, av den samme marginale
endringeni X, . Formen pa den kumulative logitfunksjonen er dlik at vekstraten til P er hayest nar

P=0,5. De andre kjedene har allerede sannsynligheter rundt 0,80, og selv ved uendelig gode
entryforhold kan de ikke overskride sannsynlighet 1.

Marginaeffekter er per definison endring i sannsynligheten ndr regressorens verdi endres
marginalt, og falgelig kan tolkningen synes problematisk for bade multiplikatoreffekten og
fasteffektene — som ale er dummyvariabler — og dessuten for holdbarhet, byttekostnad og

"8 Alternativt kunne vi evaluere alle regressorer i sine utvalgsgjennomsnitt og beregne predikert sannsynlighet i dette
punktet. Ifalge Greene (2000) er imidlertid vanlig praksis a foretrekke var metode nér dette er mulig, men de to er
asymptotisk ekvivalente.
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merkediversifisering som tar kun diskrete verdier. Den helt korrekte beregningen vil vaare diskret
endring i P n& dummyen endres fra 0 til 1, mens alle andre variabler holdes konstant, f.eks. lik

utval gsgjennomsnittet. Men P(1- P)B, gir ifelge Greene (2000) en svaat god tilnaaming.

7.4 Resultater

M odéllenstilpasning til data

Vi er interessert i hvor godt den gkonometriske modellen som helhet passer til vare data. De
rapporterte ML-estimatene er som kjent konsistente og effisiente punktestimater, gitt at ale
forutsetninger oppfylles. Logit log likelihoodfunksonen, som er globalt konkav, ble maksimert
ved bruk av 8349 observasioner, etter 14 iterasoner. Dette er ikke avskrekkende mye med tanke
pa det hgye antall parametre som skulle estimeres. Verdien i optimum er InL™ = — 413,61907.

Hver observasons sannsynlighet P(y;, =1|X;,,0,,A,) é©ler P(y; =0]X;;,a;,A,) kan
maksimalt vage 1, og det samme gjelder likelihoodfunkgonen, som er multiplikatet av disse.
Dermed er In L dltid lavere enn In 1 = 0, og modellen ma sies & vage “bedre” desto neamere
optimumsverdien er null.

Likelihood Ratio (LR) testen tester en nullhypotese om at ale parametre er null samtidig, bortsett
fra den felles konstanten, og dermed at ingen av variablene i modellen har effekt pa
sannsynligheten for PM-entry. Testen er analog med F-testen fra linesa regresjonsanalyse.” Vi
vurderer den “ubeskrankede” InL*™ verdien relativt til InL°, som er verdien ndr alle koeffisienter

unntatt den felles konstanten er beskranket til & vage null. LR-statistikken defineres som
2(InL™ —InL°), og vi forkaster for hgy verdi. Statistikken er tilnaamet x 2 fordelt, med like
mange frihetsgrader som skranker (42) under H,(Greene, 2000). V& modell f&r LR-verdi

8225,02. Kritisk verdi for forkasting p& 1% niva er 62,77687 ¥, s& hypotesen om at var modell
ikke forklarer data bedre enn én med kun konstantledd, kan forkastes.

™ F_testen brukes i stedet for t-testen, etter estimering med OLS, n&r man vil teste signifikansen til mer enn én lineasr
restriksion samtidig. Spesielt brukes den til & teste H, om at ale koeffisienter unntatt konstantleddet er null
samtidig. Testen kan baseres p& determinasjonskoeffisienten R? , og skrives F(K-1, N-K)= [R? /(K-1)]/[(1- R?)/(N-
K)]. hvor K er antall regressorer (inkl. konstant) og N antall observasjoner. Under H ; har statistikken en F-fordeling

med K-1 og N-K frihetsgrader, og vi forkaster ved hgy F-verdi (Greene, 2000).
8 Kritisk verdi p& 1% niva for 30 frihetsgrader (DF) er 50,892. Ut over dette beregnes kritisk verdi ved formelen

+/2(50,892)% —-/2DF —1, som her (ved DF=42) er 62,77687 (se Johnston og DiNardo,1997, s.502).
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Least square estimeringsteknikkene har til hensikt & minimere den uforklarte andelen av y's
varians, dvs. de estimerte koeffisientene gjar avstanden mellom predikert og sann y minst mulig.
Determinasjonskoeffisienten R? tolkes videre som “andel forklart varians’, og sier nettopp noe
om i hvilken grad modellen oppndr sitt formd. ML-estimering maksimerer derimot
sannsynligheten for et gitt utvalg av y, og modellen kan dermed ikke evalueres ved R?. Nér y er
en dummy avhenger dessuten bade middelverdi P og varians P(1-P) av samme parameter P.
Variansen minimeres ved P=0 eller P=1, uavhengig av data, sa vi innser at andelen av variansen
som forklares ikke er spesielt interessant (Aldrich og Nelson, 1984). Vi bruker derimot et sakalt
pseudo-R?mal, ogsa kalt LRI = likelihood ratio index, definert som 1—(InL° /InL°%). Dette
malet er bundet mellom 0 og 1, derav analogien til R*, men LRI har elers ingen naturlig
tolkning (Greene, 2000). V& modell oppnér LRI=0,9086, som tyder pa en god modell. Greene
(2000, s.832) papeker imidlertid at LRI kan vaae villedende, idet den far verdien 1 kun dersom
y* eksploderer til +/—o0, noe som jo heller indikerer en darlig modell.

En annen indikasion pa hvor godt modellen tilpasser data, fés ved a beregne den andel av de

faktiske utfall som predikeres riktig av modellen (Greene, 2000). Vi velger som prediksjonsregel

R O o
at ale P, >=0,5 klassifiseres som y,, =1 utfall, og resten som y,, =0. Fraklassifikasjonstabellen

Tabell 7.5 Klassifikasjonstabell

Sanny ;=1 Sanny;, =0 Totalt
Klassifisert somy, =1 | 6337 73 6412
Klassifisert somy;, =0 |70 1867 1937
Totalt 6409 1940 8349

finner vi at totalt 8204 av observasonene, eller 98,26% , ble klassifisert riktig. Derav ble 98,88%
klassifisert riktig somy ;, =1 og 96,24% riktig som y ; =0. Modellen er altsd marginalt bedre til &

predikere utfall som innebager PM, noe som typisk skyldes at den faktiske andelen av 1-
observasjoner i utvalget er >0,5. Aldrich og Nelson (1984) papeker imidlertid at vi verken har

noen veldefinert nullhypotese a teste imot, eller klarer & fange opp hvor naae prediksjonene er 0
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og 1. Dersom en observasion klassifiseres som y; =1, og dette er feil, er feilen starre hvis

predikert I?jter 0,99 enn 0,51. Siden ML altsd ikke maksimerer prediksjonsnaahet, kan det

dessuten stilles sparsmdl ved om dette er et godt estimeringskriterium. Likevel far vi her et bilde

av hvor god modellen er, og 98,26% ma sies a vaae svaat hoyt.

Hva sier data?

Na har vi altsafremstilt resultatene pa ulike mater, uten ennd atolke dem. Fratabell 6.3 merket vi
oss hvilken vei giennomsnittlig verdi pa hver regressor endret seg mellom gruppen av y=0til y=1
observagioner. De estimerte koeffisientene fra tabell 7.4 kontrollerer imidlertid for effekten av
ale andre forklaringsvariabler i modellen. Markedsvekst har positiv effekt pa sannsynligheten
for PM, skjant estimert effekt er svaat liten og ikke signifikant. Ved ettersparselsvekst i en gitt
kategori, vil ogsa kjeden fa del i salgsveksten for de nasjonae merkvarene, og det virker derfor
rimelig at effekten er liten. 1 den grad veksten representerer en generell ettersparselsgkning i
gkonomien, pga. @kt disponibel innetekt, kan positiv effekt likevel antyde at kjedene ikke
introduserer lavkvalitetsalternativer i darlige tider. Videre er ogsa effekten av gkt markedsandel
positiv. Men koeffisienten er hayst ikke-signifikant, og vi kan derfor ikke forkaste hypotesen om
at dagligvarekjedene driver portefaljestyring, pa samme méate som de svenske glprodusentene.
Véare kjeder har imidlertid andre midler som pris og reklane, og mye tyder derfor pa at
portefaljestyring — ved hjelp av private merker —i ale fall ikke er det viktigste vépenet. Nar det
gjelder Nijkamps (2001) multiplikatoreffekt, kan det se ut til at kjedene 3 og 4 har tendens til a
kopiere rivaers PM-strategi. Estimatene er ikke signifikante pa 5% niva. De to andre kjedene har
imidlertid signifikant negative helningskoeffisienter, og vi kan derfor kalle dem “pionerer”, som
helst gar inn i nye markeder hvor andre kjeder ikke har etablert private merker. Hypotesen om
erstatningseffekt forkastes av data pa 5% signifikansniva, for merke 2, men ikke for merke tre.
Kjedene har altsaikke tendens til a bytte ut det nest sterste merket, om dette skulle ga darlig, med
et privat. Som nevnt er det ofte lavere rangerte merker som byttes ut med PM, sa var
operasionalisering av erstatningseffektene er dessverre ikke optimal.

PM-teorien predikerte at det er lettere a etablere seg i markeder hvor private merker er nage
substitutter til de nasjonale merkevarene. Denne hypotesen forkastes imidlertid pa 1% niva av
vare data. Faktisk finner vi helst private merker i kategorier hvor disse oppleves som dérlige

substitutter og dermed ma selges med stort prisavslag. Dette innebaarer sma muligheter for a
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presse merkevareprodusenten pa innkjgpspris, men kan tillate kjeden & kvalitetsdiskriminere.
Alle kjedene har signifikant tendens til & etablere private merker i kategorier med liten grad av
differensiering fra far — kanskje er PM nettopp en méte a differensiere markedet pa. Pa den annen
side kan negativ effekt av differensieringsvariabelen bety at der i differensierte markeder er fa
niger ledig, at de etablerte merkevarene nyter lojalitet, og derav produktdifferensieringsbarrierer.
Alle kjedene unntatt nr.3 gar helst inn i delmarkeder hvor de har relativt hgy markedsandel og
dermed trolig rykte som “ekspert”, men effekten er ikke signifikant for kjede 2. Kjede 3 ser tvert
imot ut til & etablere private merker i kategorier hvor den fra fer har lav markedsandel. Dette kan
tyde pd a kjede 3 ikke er opptatt av & differensiere seg fra de andre ved & bygge opp en
ekspertkategori, men heller gnsker en mest mulig stabil markedsandel over kategorier, og bruker
private merker til & oppna dette. Effekten av relativt hay andel PM-promotering er videre positiv,
men hgyst ikkesignifikant.

Hypotesen om at hgy konsentrasion pa produsentleddet gir incentiv til & true med PM og dlik
presse ned innkjgpsprisen pa merkevarene, forkastes med klar margin for alle fire kjedene.
Konsentrasion er sannsynligvis heller en entrybarriere for det nye produktet, noe som ogsa de
fleste empiriske studier av generell entry finner. Vi har riktignok ikke data pa hvilke produsenter
som eventuelt truer med opphgr av eksklusivavtale. Men det er som nevnt usannsynlig at kjedene
skulle klare & presse frem lavere innkjgpspris kun ved trusselen om et privat merke. Imidlertid er
estimert koeffisient for var interaksonsvariabel positiv og signifikant. Dette betyr at
konsentragon likevel kan vage et incentiv i de delmarkeder hvor man fra faer ikke har uttemt
muligheten til a presse pris ved smalt sortiment.

Nar det gjelder barrierer mot a etablere et privat merke, er bade lav holdbarhet (produktrisiko),
hay byttekostnad og hayt distribuert merkevare signifikante barrierer. Promoteringsintensitet har
0gsa negativ effekt, men denne er ikke signifikant. Derimot finnes PM i signifikant sterre grad i
kategorier hvor sterste merkevareprodusent er veldiversifisert, med mange varianter av sitt
merke. Vi pdpeker imidlertid nok en gang a denne variabelen ikke er et optimalt
diversifiseringsmal.

Videre forkastes hypotesen om at stordriftsfordeler hindrer etablering i sma kategorier. Dette er i
samsvar med at Siegfried og Evans (1994) hevder at skalagkonomi som entrybarriere er mest
relevant for helt nyoppstartede bedrifter. Vare kjeder har lang erfaring i dagligvaremarkedet, i
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mange tilfeller har de ogsa etablerte PM-programmer og tilknytning til produsentene av disse.
Blant de kategoriene som er med i utvalget, gar de altsa helst inni de minste.

Der er ogsa en signifikant positiv trend i sannsynligheten for PM-introduksjon i perioden 1997-
2000. Nar det gjelder de kjedespesifikke effektene av utelatte variabler, er disse signifikant
negative for kjede 1 og 2, og positiv, men ikke-signifikant, for kjede 4. Alle kategoridummyene
er signifikante pa 1% niva. Effekten av & vagre i kategorien brus, juice eller brad er positiv, mens
kategoriene dypfryst, kaffe, mel, spaghetti, gretris og potetchips representerer negative skift i
sannsynligheten for PM-entry. Det er vanskelig & si hvilke utelatte effekter som kan skape dette
resultatet.

Jeg har her bare kommentert retningen til de ulike effektene. Men merk at estimerte
marginaleffekter er urealistisk store for enkelte forklaringsvariabler, ikke minst for dummyene.
0P/0x,ska si noe om hvordan sannsynligheten for & observere PM endres né&r Xx, endres
marginalt. For distribusion fa vi — 0,02, som betyr at en marginal gkning i distribusonen av
starste merkevare forventes a redusere sannsynligheten for PM med 2 prosentpoeng. Dette virker
troverdig. Derimot er denne margina effekten estimert til —29,8 for konsentragon i kjede 4 og
16,3 for holdbarhet, noe som virker urimelig.

Viktigheten av fasteffektene

Elleve av de tolv dummyvariablene for kjeder og kategorier er altsa signifikante i modellen, mens
flere av forklaringsvariablene fra teori er det ikke. Ved & estimere sannsynligheten for PM kun
som funksion av kjede- og kategori-klassifiseringen (ikke vist her), kan vi fa en indikasjon pa
hvor stor forklaringskraft denne alene har. ML-estimering med kun et felles konstantledd og
dummyer for kjede 1, 2 og 4 gir en logit log likelihood verdi pa -6920, og LRI=0,073. LR-
statistikken far verdi 1089,39, og vi forkaster hypotesen om at kjedetilharighet ikke har effekt, pa
1% niva Konstantleddet estimeres til —0,228, mens de tre kjedekoeffisientene er positive og
heyst signifikante. Tilsvarende estimerer vi modellen med kun de 9 kategoridummyene som
forklaringsvariabler, og igjen er alle punktestimater signifikante pa 1% niva. Naer felles konstant
U positiv — husk at de fem kategoriene med PM i hele perioden inngdr i beregningen av 1, som
derfor blir relativt hgy. Dette forklarer at ale kategorieffektene er negative unntatt for brus og
juice. LR-testen , med verdi 1901,59, forkaster hypotesen om ingen effekt av kategoritilhgrighet,

og maksimert log likelihood verdi er -6513,90. Pseudo-R? mélet LRI er nd 0,1274. Til slutt lar vi
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bade kjede- og kategorieffekter innga, og nad gker LRI til 0,2158. Alle dummyvariablene har
estimerte koeffisienter med samme fortegn og innen samme starrel sesorden som i de to separate
modellene, log likelihood verdi har gkt til -5853,72, og modellen er hgyst signifikant med LR-
verdi 3221,95.

De kjede- og kategorispesifikke dummyene ser altsa ut til & vage relativt viktige i modellen.
Fotopoulos og Spence (1997) indikerte i sin entrystudie fra Hellas at det meste av entryadferden
kunne forklares av naxingseffekter. Derimot mistet strukturelle forklaringsvariabler sin
signifikans né&r naaringseffekter ble inkludert. Ved a estimere hver av forklaringsvariablene pa de
12 kjede- og kategori-dummyene®, kan vi teste om det ogsd her er sik a mye av
forklaringsvariablenes effekt gar via klassifisering i kjede og kategori. | appendiks C oppgis
R? fra disse estimeringene, med vanlig OLS metode, samt resultatet av en F-test for hver likning,
av dummyvariablenes samtidige signifikans. Vi finner at ale variablene pa differensiert form;
vekst, portefaljestyring og erstatningeffektene, overhodet ikke er korrelerte med fasteffektene.
Nar disse variablene i stor grad var ikke-signifikante i var modell, kan vi altsa ikke skylde pa
fasteffektene. For de andre variablene ble ofte en stor andel av variansen forklart ved
dummyvariablene. Det virker rimelig at det saalig er de tidsinvariante, strukturelle variablene
som forklares av kjede og kategori. Resultatene styrker var mistanke om at de enhetsspesifikke
effektene av utelatte variabler er korrelerte med forklaringsvariablene, og derav valget av en
panelmodell av type FE fremfor RE. Dersom vi forsgker a estimere PM-modellen uten kjede-
eller kategorispesifikke konstanter/helninger, faler InL* verdi fra —413,62 til —1655,94 og LRI
faller fra 0,9086 til 0,6341. 7 av de 13 forklaringsvariablene med felles helningsparameter skifter
fortegn, og de fleste koeffisienter endrer starrelse. Alt dette forsterker inntrykket av at fast-
effektene er viktige, og a de er korrelerte med forklaringsvariablene. | en modell uten

fasteffekter ma forklaringsvariablene fange opp effekten av utelatte variabler.

7.5 Om feilspesifisering og testing av r obusthet

Vi skal kort kommentere ulike mulige kilder til feilspesifisering, men i liten grad gainn patesting

av den ikke-linesae modellen. For det farste har vi bare antatt at feilleddet falger en logistisk

8 Vi holder fortsatt utenfor de kategoriene som predikerer P perfekt, og dermed ikke fikk egne dummyvariabler ved
estimering av entrylikningen. Merk videre at holdbarhet og byttekostnad ikke tas med. For disse variablene er
verdien konstant over bade kjeder og tid, sd vi har i praksis bare 19 ulike observasjoner, én for hver kategori. En
modell med fasteffekter krever at vi har multiple observasjoner per "individ”.
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fordeling og derav er homoskedastisk, og dessuten ikke-seriekorrelert. Parameterestimatene fra
en linesar modell, estimert med OLS, er som kjent konsistente selv om man har antatt “feil” form
eler fordeling for feilleddet. Typiske eksempler er ved heteroskedastisitet, seriekorrelerte eler
ikke-normalfordelte feilledd. Lasningen er da ogsa typisk a beholde OLS-estimatene, men
korrigere standardfeilene i etterkant, for slik a kunne utfgre valide hypotesetester. Ved ML-
estimering av en ikke-liness modell som logit, vil imidlertid ale typer av feilspesifiseringer
normalt sla ut i inkonsistens. Det virker rimelig at estimatene blir skjeve dersom vi maksimerer
“feill” likelihood funksion. Dersom sann fordeling for feilleddet var en normalfordeling, og vi
dermed burde brukt probitmodellen, viser det seg imidlertid at de to gir svaat like konklusjoner i
de fleste anvendelser (Johnston og DiNardo, 1997). Estimering av var modell som en

132 gir endrede fortegn p& multiplikatorvariabelen i kjede 4 og for fasteffekten til

probitmodel
kiede 4, men estimatene er ikke-signifikante i begge modellene. Videre er béade
multiplikatorvariabelen til kjede 2 og ekspertisevariabelen til kjede 1, signifikant pa 5% niva i
logitmodellen, men ikke i probit. Ellers er fortegn og signifikans-status for estimerte koeffisienter
like, og det samme gjelder i stor grad relativ sterrel seseffekt mellom ulike kjeder, for variablene

hvor vi tillater heterogene hel ningsparametre.

Vi har videre antatt konstant varians over observasjonene og derav forenklet til 6° =1 i logit (og
probit) modellen. Dersom vi ikke hadde kjede- og kategorispesifikke dummyvariabler, ville vi
med stor sannsynlighet fatt problemer med gruppevis heteroskedastistet, dvs. at feilleddets
varians er konstant innen en “gruppe’, men varierer mellom dlike (Greene, 2000). Idet vi har
fasteffekter for begge dimensjonene av tverrsnittsenheter, hdper vi imidlertid & ha dempet et dlikt
problem.

Vi har derimot ogsd antatt at feilleddet er ukorrelert over tid. ML-estimatorenes
optimalitetsegenskaper bygger pa at observasjonene er statistisk uavhengige, ogsa over tid. Dette
innebager at et delmarkeds PM-tilstand i en gitt uke, er uavhengig av dets PM-historie. Det kan

riktignok argumenteres for at y,, *, som er differansen mellom gevinst og kostnad av & ha PM,
ogsa burde vaere en funkgon av y; ,_,, med den begrunnelse at en exitbarriere skapes idet merket

introduseres. Slik kan en kjede med y, ,=1, komme til & godta lavere nettoprofitt av et

8 sannsynlighetsfunksjonen P = P(yijt =1) er den kumulative normalfordelingen, og svaat lik den logistiske (se
f.eks. Aldrich og Nelson, 1984).

107



SNF-rapport nr. 6/03

eksisterende privat merke enn en kjede medy;, ,=0, alt annet likt. Dette blir imidlertid teoretisk

vanskelig. Husk at vi estimerer en “bruttoentry”-likning, som ikke ngdvendigvis har de samme
forklaringsvariablene som exitlikningen. Ikke uten grunn har vi valgt et datasett hvor private
merker gar inn, ikke ut, og PM-variabelen gar derfor adri fra 1 til O over tid, for noen
delmarkeder. Nar et PM alt er inne, og vi er interessert i hvorvidt det vil ga ut igjen eller ikke, ma
vi over i en exitlikning. I1det y er en dummy, samt at sveat mye av variagonen i den avhengige
variabelen er over delmarkeder og ikke over tid (se tabell 6.1), vil dynamikk dessuten bli et
praktisk problem fordi vy, vil i svaat mange tilfeller predikere y;;, perfekt. En kjede som etter

lang erfaring har oppnadd suksess med sitt PM-program, antas likevel & ha gkt sannsynlighet for
aintrodusere flere private merker, bade i samme kategori og i andre kategorier. Dersom var PM-
variabel alternativt var definert som antallet private merker i delmarkedet, ville det derfor vaae
aktuelt & la introduksion av et PM avhenge av om kjeden alerede har andre private merker i
kategorien, for & fange effekten av erfaring. Vi identifiserer imidlertid bare introduksjonen av det
forste merket. Og PM-strategi, inkludert erfaring fra andre kategorier, vil i var relativt korte
tidsserie fanges opp pa en god méte av det kjedespesifikke konstantleddet. Ved en lengre tidsserie
ville det kunne vaare aktuelt & tillate kjedens fasteffekt a gke over tid, med akkumulert erfaring.
Ingen av vare PM g&r ut igjen i perioden, og vi ma altsa bare anta at dette er fordi incentivene
holder fortsatt, og ikke aene fordi der er skapt barrierer i modellen. Vi betrakter derfor
P(Yiz Yijzre Yigr) S0M PCy;)P(Yii2) - PCYyir) -

Et annet spesifikasgionsproblem man generelt kan sta overfor i gkonometrisk anayse, er at viktige
forklaringsvariabler er utelatt fra modellen, for eksempel fordi de er uobserverbare eller
umalbare. Jeg har ikke inkludert teoretisk viktige forklaringsvariabler som innovasjonstakt,
kvalitetskrav og reklameintensitet. Vi har ogsa nevnt at der kan vaae ulike visjoner, profil og
risikopreferanser i kjedene. Og innen den enkelte produktkategori kan der vage sterke
produsenter som truer kjedene med oppher av eksklusivavtale dersom de introduserer private
merker. Nettopp derfor har vi introdusert de omtate dummyvariablene, som fanger opp dike
effekter. Jeg har imidlertid bare antatt at der ikke eksisterer utelatte tidsspesifikke effekter. Men
vi fant at det helst er de strukturelle og tidsinvariante variablene som har sterk og signifikant
effekt pa PM-sannsynligheten, i motsetning til variabler som tester hypotesene om vag av
tidspunkt for entry (vekst, portefaljestyring, multiplikator- og erstatningseffekter). Det er derfor
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grunn til a tro at heller ikke utelatte transitoriske variabler er viktige. Vi har ogsa antatt at de
estimerte parametrene er konstante i perioden, og ikke giennomgar en sakte evolusion. Husk
imidlertid at testperioden er relativt kort, det virker lite rimelig at den marginae effekten av en
variabel skulle endre seg signifikant pa 3 ar. Derimot er data hentet fra en periode hvor PM var i
sterk oppblomstring, kanskje inspirert fra andre land, og dette fanges opp av en signifikant positiv
trendvariabel.

Videre forutsetter ML-modellen fravew av  eksakt  multikolineasitet  mellom
forklaringsvariablene. Vi vil selden oppna at regressorene i datasettet er helt ukorrelerte, og ma
derfor i det enkelte tilfellet vurdere graden av korrelasion.®> Som ved lineser regresjon vil hey
multikolineagritet fare til at estimatorene blir upresise og med hgye standardfeil. Og sma
endringer i data gir gjerne store svingninger i parameterestimatene (Greene, 2000).
Korrelagonsmatrisen (tabell 6.4) antyder at variablene merkediversifisering, byttekostnad,
omsetning, konsentrasjon, kons* sortiment, distribugjon, differensiering og holdbarhet hver hadde
over 50% korrelagion med minst én av de andre i denne gruppen. Alle disse er imidlertid hayst
signifikante i var modell. Vi kan likevel forsgke & utelate dem etter tur for & se om noen av de
gienvaaende variablene endrer fortegn eller signifikansstatus (se appendiks D). Hovedbildet er
relativt hgy grad av stabilitet. Men omsetningsvariabelen far positiv koeffisient nar variablene
merkediversifisering eller byttekostnad fjernes, dette kan tyde pa at den da fanger opp den
positive effekten av disse. Differenderingsvariabelen endrer fortegn for kjede 1 og 4 nar
holdbarhet fjernes fra modellen. Ogsa dette tolker vi som at effekten av holdbarhet, som gér i
motsatt retning av differensiering, fanges opp og dominerer. Videre blir konsentrasjon* sorti ment-
variabelen ikke uventet negativ og hgyst signifikant nar konsentrasjonsvariabelen fjernes. Alt
dette er konsistent med de hgye korrelasionene vi fant i tabell 6.4. Men vi finner ogsa at visse av
de andre variablene, saalig de som ogsa fra far var ikke-signifikante (som portefeljestyring, PM-
promotering og multiplikatoreffekt for kjede 3 og 4), endrer fortegn nar variabler fjernes, og da
saglig konsentrasion. Som en helhetsvurdering velger vi a ikke utelate noen av variablene fra
datasettet som falge av multikolinesaitet.

8 Et tegn pa at kolinesaiteten er for hoy i en linesa regresjonsmodell, er at R?fra estimeri ng av én regressor pade

andre, er starreenn R? fra opprinnelig likning (Orr, 1974). Dette betyr altsa at z forklarer variasionen i x bedre enn z
og x samlet forklarer variasjonen i y. Vi har som kjent ingen determinasj onskoeffisient ved logitestimering, og kan
derfor ikke foreta en slik formell test.
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Modellen forutsetter ogsa fravas av kontemporaa korrelasion mellom forklaringsvariabler og
feilledd. Dette innebager farst og fremst at ale forklaringsvariabler ma vaae enten strengt
eksogene eller forutbestemte. Alle vare transitoriske variabler er lagget minst 12 uker, fordi
teorien predikerer at det tar tid fra et entryincentiv skapes til den faktiske entry skjer. Ogsa
verdiene pa variablene differensiering, ekspertise og diversifisering gjelder august 1997, og blir
siden ikke pavirket av at private merker entrer. Holdbarhet og byttekostnad er ogsa faktorer som
vi betrakter som forutbestemte og konstante trekk ved kategoriene. Dette betyr selvsagt ikke at
PM-entry, sammen med generell ekt makt til kjedene, ikke over tid vil virke tilbake pa bade
konsentrasjon pa produsentleddet, substituerbarhet og ulike ma pa merkevarenes styrke.

Til dutt vil jeg teste resultatenes robusthet overfor aternative spesifikagoner mht. utvag. Vi
fjerner etter tur én og én av de 4 kjedene og de 19 kategoriene og reestimerer modellen. | tillegg
reestimerer vi seks ganger med en andel av tidsobservasjonene fjernet (se appendiks E). A fjerne
en kjede innebaarer afjerne ¥ av utvalget, som vi vet ikke er representativt for en “populasjon av
dagligvarekjeder”. Tar vi bort kjede 1 eller 2 og estimerer modellen med kun de tre andre,
opplever vi at ingen estimater er signifikante, fortegn er snudd og estimerte effekter er i mange
tilfeller ekstremt haye. Fjerner vi kjede 3 eler 4, skjer imidlertid fa endringer i estimatenes
fortegn, skjent sterrelsen pa estimatene varierer noe. Det kan virke som om konsistent estimering
er mer avhengig av kjede 1 og 2 enn av de andre. Tabell 6.1 viser at kjede 1 star for flere PM-
introduksjoner i perioden enn de andre og kan dermed forklare mye av variasionen i y over tid.
Men ferst og fremst forsvinner viktig variasjon over kjeder, nér en av dem fjernes, ik at det ogsa
blir problematisk a estimere effekt av variabler som ekspertise og differensiering. Vi har fa
observasjoner pa disse variablene, men gnsker likevel atillate heterogene helningsparametre for
kjeder. Vi konkluderer med at det ikke er gunstig & estimere modellen med mindre enn ale fire
kjedene, idet vi har forklaringsvariabler som farst og fremst varierer nettopp over kjeder.

Estimering med ulike deler av tidsdimensjonen fjernet, er en annen méte a teste modellens
robusthet pa. Det viser seg svaat problematisk & ta bort ukene 37-60 (uke 1-36 blir uansett ikke
brukt pga. lagging), da blir alle koeffisienter ikkesignifikante. Modellen viser seg derimot robust
overfor fijerning av andre deler av tidsdimensonen. Dette skyldes selvsagt at de fleste PM-
introduksjonene skjedde tidlig i observasjonsperioden. Datasettet vart kan generelt kritiseres for
at der er fa introduksoner sent i perioden, og dette medferer atsa at resultatene er sveat

falsomme for bortfall av tidlige observasioner. Konsistent estimering av logitmodell med
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fasteffekter avhenger som kjent av hgy T, og implisitt innebaarer dette at der ogsa ber vaae en
vissvariasion i y over perioden i hvert delmarked.

Vi ser til dutt pd de gkonometriske resultatene av & fjerne én og én kategori etter tur fra
datasettet. Det er langs denne dimengonen vi hdper at datasettet er representativt for
dagligvaremarkedet generelt, og resultatene ikke i for stor grad er betinget av utvalget. Men vi
observerer at bade kuvertbrad, baguetter og mel skiller seg ut (og til en viss grad dypfryst-
kategoriene), ved at estimatene blir ikke-signifikante og skifter ofte fortegn om én av disse
kategoriene forsvinner. Baguetter og kuvertbred er de to eneste kategoriene, unntatt ost, som har
kort holdbarhet, og mel er en av fa kategorier med hgy verdi pa substituerbarhetsvariabelen.
Problemene kan altsa skyldes at vi har variabler som varierer utelukkende over kategorier, og
som derfor e avhengig av at vi ikke fjerner ekstremobservasonene og dermed mye av
variagionen. Og inkonsistens for noen estimater vil kunne overfares til andre. Modellen viste seg
imidlertid robust overfor bortfall av de resterende kategoriene.

Vi ma konkludere med at resultatenes gyldighet ut over vart utvalg kan vage begrenset.
Fasteffekter i en vanlig logitmodell betraktes generelt som problematisk, sa lenge T <, 0gsa
derfor ber estimatene tolkes med forsiktighet. Det kan tenkes at vi har vagt atillate for mange
enhetsspesifikke parametre, og da saalig helningskoeffisienter. Pa variabler som ekspertise og
differensiering har vi i praksis bare 76 ulike observasoner, samtidig som de kjedespesifikke
marginaleffektene med hgy sannsynlighet er korrelerte med hverandre — og med fasteffekten —
for samme kjede. Der er ogsa hay grad av multikolineseritet mellom enkelte forklaringsvariabler i
modellen, samt mellom forklaringsvariabler og fasteffekter. Vi finner likevel relativt hay
stabilitet i parameterestimatenes fortegn.
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8 Avdutning

| denne rapporten gnsket vi a teste empirisk hvilke entry-incentiver og -barrierer frateori som er
statistisk viktige for a forklare invasjonen av private merker i norsk dagligvarehandel pa dutten
av 1990-tallet. Vi har forsgkt & integrere tradisonell etableringsteori og hypoteser fra den nyere
PM-litteraturen.

En viktig retning innen nyere teori om motiver for PM-introduksjon hevder at private merker er
et verktay for kjeden til a presse ned innkjgpsprisen pa merkevarer, ndr merkevareprodusenten
kaprer en for stor del av den vertikale strukturens profitt. Denne hypotesen far ingen
overveldende stette fra vare data. Alle de fire kjedene har starre sannsynlighet for a ha private
merker i kategorier med lav konsentrasjon pa produsentleddet, noe som tyder pa at konsentrasjon
er en barriere heller enn et incentiv. Resultatet kan imidlertid skyldes den sterke utbredelsen av et
lavprissegment med smalt varesortiment, i Norge. Dersom ogsa dette er motivert med a presse
ned innkjgpsprisen pa merkevarer, kan potensiaet vagre delvis uttamt. Vi finner da ogsa stette for
at konsentrasjon gker PM-sannsynligheten i delmarkeder hvor sortimentet er relativt bredt.

Nar vi ogsa finner at private merker introduseres i kategorier hvor de er darlige substitutter til
merkevarene, og ma selges med stort prisavslag, styrkes likevel mistanken om at lavere
innkjgpspris pa merkevarer ikke er et viktig entryincentiv for de norske dagligvarekjedene.
Derimot kan PM vaae et forsgk pa a kvalitetssegmentere markedet.

Alle kjedene etablerer private merker i lite differensierte markeder, noe jeg tolker som at
produktdifferensierings-barrierene kan vaare haye i visse kategorier. Ogsa dette tyder pa at der er
lite & hente mht. & presse innkjgpspriser i de markedene hvor private merker introduseres.
Konkurransen mellom merkevarene vil allerede vaae sterk i et udifferensiert marked.
Differensieringsvariabelen er imidlertid kun basert pa prisene til de tre sterste merkevarene i
hvert delmarked. Vi kan ikke utelukke at ale disse kan vage i samme hgykvalitetssegment, og at
kjeden ved hjelp av PM kan utvide kvalitetsspekteret. Produktdifferensieringsbarrierer kan
representere bade strukturelle og strategisk skapte entrybarrierer, og vi antar at det er saalig disse
barrierene som sgkes gkt av merkevareprodusenter, nar de mater trusselen fra private merker.
Andre barrierer, som produktrisiko, byttekostnad og distribusonsgrad for sterke merkevarer, er
ogsa signifikante. Og private merker introduseres helst i sma kategorier, trolig fordi slike har

faare sterke merkevareprodusenter og feare lojale kunder. Mindre intuitivt er det at PM
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introduseres i kategorier med hgy grad av merkediversifisering, skjent vér diversifiserings-
variabel kan feilaktig vare et mal pa antal store merker i markedet, og dermed et sags
konsentrasjonsmal.

Alle unntatt en kjede ser ut til & etablere private merker i kategorier hvor kjeden fra fer har
relativt hay markedsandel, og dette kan innebaare en bevisst strategi som gar ut pa & differensiere
kjeden ved & skape en ekspert-status innen visse kategorier. Det kan ogsa se ut til at to av disse
kjedene helst legger sine PM-programmer til kategorier hvor andre kjeder ikke har det, noe som
styrker antakelsen om at der er fredelig sameksistens mellom kjedene, som kanskje deler
markedet mellom seg ved a ta "hver sing” ekspertkategorier. Kjede 3 ser imidlertid ut til &
profilere seg som en kjede som har ”litt av at” heller enn hgy kompetanse innen visse kategorier.
Men i den grad ogsa dette er et unikt konsept, er det like fullt en differensieringsmetode. Negativ
effekt av variabelen promoteringsintensitet indikerer likevel at vi i mindre grad finner PM i
typiske lokkevarekategorier, hvor inter-kjede-konkurransen er som sterkest. Dette kan igjen vaae
et uttrykk for hgye produktdifferensieringsbarrierer, men effekten er ikke signifikant. 1 den
empiriske analysen tar vi imidlertid ikke hensyn til hvorvidt et PM-program omfatter mange
produktkategorier, eller om det enkelte private merkenavnet (eventuelt identisk med kjedens eget
navn) gjelder kun for ett enkelt produkt. Et differensieringsmotiv skulletilsi det farste.

En positiv og signifikant trendvariabel fanger bade opp at Norge er del av en PM-oppblomstring
internasionalt, og kanskje at mektige kjeder har kommet til en stilltiende enighet om at private
merker er en méte & differensiere seg fra hverandre pa. Konsumentene mister muligheten til a
sammenlikne priser, og kan over tid komme til & bli lojale overfor de unike private merkene i
"sin” kjede. Slik vil det generelle prisnivaet pa dagligvarer kunne gke.

Totalt antyder disse resultatene at kjedene agnsker & dempe konkurransen pa detaljistniva, men
barrierene, og da saalig produktdifferensieringsbarrierene, kan vaae hgye. Dette medferer at
private merker — i ale fall i farste omgang — introduseres som lavkvalitetsalternativer i sma
kategorier uten sterke merkerivaler. Selv. om store kjeder med stabile markedsandeler kan ha
incentiv til & bruke PM som middel til & gke sin markedsmakt, har private merker i butikkhyllen
tross alt en alternativkostnad. PM skal ogsa ettersparres av konsumentene, uten at prisavs aget
ifht. merkevarene mabli for stort.

Videre finner vi a kjede- og kategorispesifikke fasteffekter som fanger opp utelatte variabler, er

viktige i modellen. Uten disse blir estimatene skjeve. Teoretisk viktige barrierer som reklame-
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intensitet hos merkevareprodusentene, imitasjonsbarrierer og kostnader ved de funksjoner kjeden
maoverta, er ikke inkludert i var empiriske analyse.

Dynamiske forklaringsvariabler som markedsvekst, portefaljestyring og erstatning av merkevarer
med falende markedsandeler, far liten stette av vare data, noe vi kan tolke som at PM-
introduksion avhenger mer av strukturelle og strategiske enn av dynamiske forhold, i perioden
1997-2000. Men det kan ogsa skyldes a var avhengige variabel er en dummyvariabel som kun
endrer verdi ved farste gangs etablering av et privat merke i delmarkedet. Det er rimelig a anta
a mange av PM-incentivene, og ssalig barrierene, er mest relevante for det farste merket.
Dersom en kjede finner barrierer som produktrisiko og byttekostnader i delmarkedet lave nok til
at det er Ignnsomt & introdusere ett privat merke, som er et relativt godt substitutt, ber det siden
vage mulig a introdusere flere. Et av denne studiens hovedmal har vaat & s noe om i hvilke
kategorier der finnes private merker, og observagonsperioden 1997-2000 har veat saalig
interessant fordi mange kategorier da fikk introdusert sitt farste private merke. Men ved a heller
definere avhengig variabel som antallet private merker i delmarkedet, ville vi kunne fange opp at
dynamiske variabler kanskje er viktigere for aforklare senere PM-introduksjoner.

Dersom vi ogsa klarte & operasjonalisere en kvalitetsvariabel, ville vi kunne teste om det er slik at
en kjede som allerede har et hgykvalitets-PM i kategorien, senere introduserer et lavkvalitets-PM
eller omvendt. Slik kan kjeden ogsd segmentere den delen av kundemassen som kun kjgper
private merker. Vi utelukker heller ikke at en paraplykjede kan bruke private merker til &
differensiere de ulike sagskjedene den bestar av, ved a gi hver salgskjede sitt eget PM-program
med sin egen profil. Vi har i denne studien overhodet ikke kontrollert for kjedenes posigonering
av sine private merker. Som Morton og Zettelmeyer (2001) papeker, er det et viktig poeng at
detajisten har ansvar for posisjoneringen, og derfor selv kan velge hvor naat substitutt PM skal
vage til merkevarene. Ved a skille mellom private merker av hhv. hgy og lav kvalitet, ville vi
kunne estimere to separate entrylikninger. Det er ikke gitt at de samme incentivene og barrierene
har lik effekt pa detaljistmerker av hay og lav kvalitet. Og selv innen haykvalitetssegmentet kan
forventet respons vaae ulik for et PM som sgker & imitere ett spesielt nasjonalt merke, og et PM
som posisonerer seg symmetrisk ifht. de eksisterende.

Vi har ikke skilt mellom private merker som presser ut nagonae merkevarer i delmarkedet og
private merker som bidrar til & gke kjedens sortiment og dermed konkurransen. Vi har heller ikke

kontrollert for a store norske merkevareprodusenter i mange tilfeller produserer private merker
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for kjedene — riktignok i andre kategorier enn sine hovedarenagr. Det kan vage rimelig & vente at
disse stiller visse krav tilbake, eksempelvis om at PM ma vaage posisonert som lavkvalitets-
produkt.

En naturlig utvidelse av den empiriske analysen i denne rapporten vil vaare & studere hvordan det
gar videre med de private merkene som klarer @ komme seg inn i markedet — overlevelse versus
exit. Der finnes mange tidligere studier av variagon i oppnadde markedsandeler (eks. Dahr og
Hoch, 1997). Men vi vet fra kapittel 4 at ikke alle PM-motiver impliserer at markedsandel er et
suksesskriterium, derfor er ikke lav markedsandel for PM ngdvendigvis ekvivalent med et
exitincentiv. Dersom et privat merke imidlertid forblir i markedet over tid pa tross av lavere
avkastning enn alternativet, tyder dette — pa samme méte som for entry — pa at der er barrierer.
PM er et relativt nytt fenomen i Norge, men der er alerede observert en rekke tilfeller av at
private merker gar ut av markedet etter kort tid. Og idet man typisk observerer positiv korrelagion
mellom entry og exit i samme marked, venter vi at det i stor grad er de samme kategoriene som er
preget av bade hgy entry- og exit-aktivitet.
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10 Appendiks

Appendiks A
Beskrivelse av de 19 produktkategoriene

Mel er en svaat homogen produktkategori, men det nasjonae merket Mgllerens — som er starst i
flere av kjedene — er likevel sterkt. Der finnes mange typer mel (hvete, rug, bygg og ulike
melblandinger, fiberbakst, helkorn osv). For de fleste bakeoppskrifter er det ikke likegyldig
hvilken meltype man bruker, derfor fokuserer vi kun pa sktet hveteme som egen
produktkategori. Denne er lett & skille fra de andre i ACNielsens database. Ogsa pastamarkedet
har relativt sterke merkenavn som Sopps, Buitoni og Maretti, til tross for lave byttekostnader.
Man kan argumentere for at alle typer pasta er i ett marked, siden de smaker det samme.
Lasagneplater, spaghetti osv. brukes likevel i ulike matretter, og vil derfor ikke vaae perfekte
substitutter. Vi velger & se pa kun spaghetti, men bade kjedenes PM-strategier og merkevare-
produsentene de konkurrerer imot er omtrent de samme for alle typer pasta. Innen risprodukter tar
Gabrielsen et al. (2001) for seg bade gretris og middagsris. Vi ser imidlertid bort fra middagsris,
da jeg her finner ACNielsens database uoversiktlig, med svaat mange ulike typer og navn
(naturris, kreolsk ris, sushiris, provensalsk ris osv), hvorav noen finnes bare hos én kjede.
Potetchips er en interessant kategori a ta med fordi den er preget av lite private merker. Her
finner vi hgye byttekostnader og sterke merkenavn som Maarud og Kims. Den eneste kategorien i
datasettet hvor ale kjeder har PM alerede fra august 1997, er tomatpuré. Produktkategorien
preges av lave byttekostnader, men de sterste merkevarene er ogsa her noksa hayt rangerte. For
bade baguetter og kuvertbrad gjelder at vi ikke snakker om dypfryste varer, men varer med
relativt kort holdbarhet. Begge markeder er preget av lave byttekostnader, men likevel sterke
merkevarer som Wasa og Nofra.

Vi lar dypfryste poteter vaae en samlekategori for bade pommes frites, pommes strips og
pommes noisettes idet de smaker og brukes likt. Pommes noisettes er nok likevel en luksusutgave
av dypfryste poteter. Her er byttekostnadene lave, og merkevarene ikke spesielt sterke. Det
samme gjelder dypfryste grennsaker. Her velger jeg a betrakte amerikansk blanding som
representativ for de ulike grennsaksblandingene, da kjedene som regel introduserer flere typer

samtidig nar de ferst lanserer et privat merke. Pizza skiller seg fra andre dypfryste produkter ved
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at der er visse byttekostnader og sterke merker i denne produktkategorien. Likevel er det saalig
innen pizzaprodukter at der finnes PM.

Innen faste hvitoster har kun én kjede vaget a utfordre de svaat sterke og veldiversifiserte
merkevareprodusentene Tine, Synngve Finden og Oluf Lorentzen. Tine har for eksempel hele 46
varianter bare av Norvegia. Innen matolje ser Gabrielsen et al. kun pa en introdukson av
olivenolje. I ACNielsens database er det ikke mulig a skille olivenolje fra sojaolje, solsikkeolje
osv. ldet jeg betrakter ale typene olje som svaat nagre substitutter (unntaket kan veare folk som av
hel semessige arsaker sverger til olivenolje), finner jeg det uproblematisk a se pa matolje samlet.
Vi tar med fire ulike bruskategorier; vanlig colabrus, vanlig appelsinbrus, vanlig sitronbrus og
vanlig champagnebrus. Alle dagligvarekjedene har introduksjoner av private brusmerker i den
aktuelle perioden. Jeg har vagt & ikke la lightvariantene inngd, derav produktkategorier for
"vanlig” brus. Der kan vaage forhold ved konsumentens helse (overvekt, diabetes el.), eler en
sunn livsstil generelt, som gjar at man konsekvent avstar fra sukkerholdige brusdrikker. Er det
utsolgt for favorittbrusen, velger man derfor heller et annet lightmerke enn det samme merkets
vanlige sukkerholdige utgave. Juice er ogsa en produktkategori preget av mye private merker, pa
tross av sterke nasjonale merker. Med juice tenker man saarlig pa appelsinjuice, men vi bruker her
ACNielsens samlekategori som ogsa inkluderer ananas, sitron, tropisk, drue, og dessuten juice
med og uten fruktkjett, kjglevare eller ikke, blodappelsin eller vanlig, appelsin m/gulrot osv. |
kategorien kaffe har vi dessverre ikke mulighet til a skille kokmalt fra filterkaffe. Men kjeder
som introduserer private merker vil gjerne lansere begge typer samtidig, og mete de samme
konkurrentene, sa dette er ikke et stort problem. Jeg finner det interessant a ta med pulverkaffe
som egen produktkategori, idet den avviker fra vanlig kaffe pa flere méter, bl.a med hgyere
byttekostnad. En merkevare, Nescafé, skiller seg ut som absolutt dominerende i alle kjeder, med
nag 100% markedsandel.
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Appendiks B

Forts. av tabell 7.4. Estimerings-resultater for kjede- og kategori-spesifikke konstanter

SNF-rapport nr. 6/03

Variabel Par ameter - Standard-feil | z-verdi Test, tosidig | Estimert  marginal-
estimat O SE() 8/SE(®) effekt 0N /0X

Kjede 1 -92,73155 12,74429 -7,28 0,000 -16,54159
Kjede 2 -104,7242 12,7266 -8,23 0,000 -18,67972
Kjede 4 24,89135 16,58045 1,50 0,133 4,43989

Brus 33,55738 3,926923 8,55 0,000 5,98565
Dypfryst -126,3399 11,65511 -10,84 0,000 -22,53533
Juice 96,68488 9,178569 10,53 0,000 17,24574

Kaffe totalt -42,76291 4,501092 -9,50 0,000 -7,62765

Mel -155,7661 14,36923 -10,84 0,000 -27,78410
Spaghetti -112,2897 10,67542 -10,52 0,000 -20,02919
Gretris -108,7956 10,8225 -10,05 0,000 -19,40594
Potetchips -81,11417 7,855371 -10,33 0,000 -14,46839

Bred 36,2494 5,210187 6,96 0,000 6,46583
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Appendiks C

Estimering av de ulike forklaringsvariablene, som funkson av 12 dummyvariabler®
Forklaringsvariabel Adj.R 2 F-verdi Prob>F
Markedsvekst -0,0013 F(12, 9183) = 0,02 1,0000
Portefgljestyring -0,0013 F(12, 9183) = 0,03 1,0000
Multiplikatoreffekt 0,1121 F(12, 10171) = 108,10 0,0000
Erstatningseffekt, merke 2 -0,0011 F(12, 10095) = 0,06 1,0000
Erstatningseffekt, merke 3 -0,0010 F(12, 10095) = 0,13 0,9999
Substituerbarhet a) 0,6730 F(9, 10171) = 2329,65 0,0000
Differensiering 0,4132 F(12, 8405) = 494,92 0,0000
Ekspertise 0,1699 F(12, 9259) = 159,15 0,0000
PM-promotering a) 0,3825 F(9, 10174) = 701,84 0,0000
Konsentrasjon 0,1343 F(12,10171)=132,62 0,0000
Konsentr.* Sortim. 0,2507 F(12, 10171)=284,98 0,0000
Omsetning 0,3130 F(12, 9259)=352,91 0,0000
Prom. intensitet 0,3691 F(12,9487)=464,19 0,0000
Distribusjon 0,2459 F(12, 9903)=270,41 0,0000
Merkediv. 0,5407 F(12, 9015)= 886,73 0,0000

a) For disse variablene har vi ikke tatt med kjedespesifikke effekter, idet variablene er definert med lik verdi for
alekjeder.

8 Adj. R?"straffer” nér man legger til irrelevante variabler, og er relatert til ikke-justert determinasjonskoeffisient
ved adj. R 2 =1-[(N-1)/N-K)](1- R?), i@l ge Greene (2000).
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Appendiks D

Variabel Parameter estimat pa resterendevariabler nar felgende variabel fjernes (fasteffekter ikke med i tabell)

M .div. Byttek. Omsetn. Konsentr. Ko.*sort. | Distr. Diff. Holdbar.
Markedsvekst -0,00008 -0,00003 0,00007 0,00009 0,0004** 0,0004** 0,0003** 0,0004©
Portef.styring 0,216 0,408 0,725 -0,126 0,286 0,307 0,626 -0,269
Mult, kjedel -8,188© -2,6480 -9,805© -7,095© -13,0220 -10,9520 -7,667© -9,551©
Mult, kjede 2 -2,8890 -1,448 -2,357** 4,065© -3,319© -3,4510© 7,1490 -3,811©
Mult, kjede 3 0,525 -3,095© 1,992* -0,681 1,154 0,976 0,215 -5,016©
Mult, kjede 4 0,564 0,738 1,278** -5,2290 1,734* 1,539** 1,220** -0,232
Erst,merke 2 5,417* 4,938* 6,129* -1,774 2,247 5,032* 4,480** 4,346*
Erst, merke 3 4,796 4,838 4,909 -4,226 2,238 6,058 3414 3,990
Subst.barhet -14770 -11,714© -8,4950 -3,8280 -8,886© -9,5360 -8,8720 -10,585©
Diff, kjede 1 -2,145* -6,695© -9,355@ 2,967© -9,315@ -10,185© 0,595
Diff, kjede 2 -2,0840© -3,080© -13,950© 3,055© -17,211© -17,159© -1,675*
Diff, kjede 3 -8,2840© -17,474© -20,6420 -2,018* 22,4200 -22,5950 -4,793©
Diff, kjede 4 -0,638 -2,546© -8,305© -2,573© -11,5420 -10,538© 0,604*
Eksp., kjede 1 19,8490 18,123© 13,491* -21,5480 0,501 16,2300 -25,344© 12,8420
Eksp., kjede 2 4,606* 11,799© 4,723** -1,703 -3,787** 4,210** 3,891** 3,272
Eksp., kjede 3 -57,273© -28,833© -66,711© -35,8890 -62,9020 -66,0120© -44,423© -59,011©
Eksp., kjede 4 2,128 -4,456%* 11.840© 22,2810 19,673© 2,436 19,2040 2,592
PM-prom. 0,206 -0,047 0,058 0,102 0,036 0,109 -0,196 -0,007
Konsentr., kiel |-24,6499 -20,233© -35,564© -32.231© -35,3350 -32,119© -24,015©
Konsentr., kjie2 |-10,367© -14,005© -10,229© -5,510* -15,988© -6,661© -5,326*
Konsentr., kie3 | -36,3840 -27,166© -58,885© -65,764© -64,098© -21,617© -24,456©
Konsentr., kie4 |-72,511© -81,873© -172,936© -166,965© | -168,914© -105,403© -61,293©
Kons.*Sortiment | 11,102© 10,9950 10,176© -5,2080 6,1880 78770 8.4550
Omsetning 0.00026* 0,00012 -0,0001 -0,0007© -0,001© -0,0005©@ -0,0007©
Holdbarhet 11.479© 10,7309 86,6370 27,7310 112,821© 95,905@ 38,295@
Byttekostnad 9,387© 64,2660 28,471© 88,1590 75,001© 35,9970 9,167©
Prom.intensitet -2,156* -1,850* -1,822 -0,649 -1,659 -1,504 -1,704** -0,950
Distribusjon -0,130© -0,120© -0,133© -0,258© -0,135© -0,217© -0,1320
Merkediv. 0,0012 3,901© 1,3820 5,6060 4,687© 1,920© 0,014
Trend 0,0020 0,004** 0,024© 0,0220 0,025© 0,026© 0,017© 0,011©

©signifikant pa 1% niva

*signifikant pa 5%niva
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Tester parobusthet overfor utelatelse av deler av datasettet

Variabel Parameterestimat nar estimering skjer uten fglgende undergruppe av utvalget (fasteffekter ikke med i tabell)
Kjedel |Kjede2 |Kjede3 |Kjede4 |Uke37-60 |Uke61-80 |Uke  81-|Uke 101- | Uke 121-| Uke 141-
100 120 140 158
Markedsvekst |-0,012 0,06 0,001© -0,002© 0,024 0,0004 0,001© 0,001* 0,0004** 0,0004
Portef.styring -189,1 -300,5 0,45 -2,6 -194,4 0,9 -6,3 0,2 0,8 0,3
Mult, kjede 1 -35321,6 |-10,3© -80,7© -12841,0 -11,3© -25,8© -10,3© -10,4© -10,4©
Mult, kjede 2 4785,3 -3,40 -23,80 35331 -3,1* -7,1© -3,1* -2,9* -3,0*
Mult, kjede3 |-258 -96,6 1,7 -5614,2 07 17 1,9%* 13 13
Mult, kjede 4 57,6 12,5 1,8* -869,3 0,3 5,3© 1,9* 1,6* 1,3%*
Erst,merke 2 -160,5 -161,0 4,0 2,6 379,3 4,2 74 7,1* 5,6* 6,6*
Erst, merke3 | 4480 -657,1 2.2 -15 867,3 37 08 54 49 54
Subst.barhet 0,40 -114,8 -8,4© 1,7 2478 -10,5© -10,8© -8,50 -9,1© -9,3©
Diff, kjede 1 14600,6 -9,1© -141,99 22087 -7,50 -17,1© -10,5© -9,39 -9,80
Diff, kjede 2 14081,5 -13,80 -152,6© 2531,4 -13,1© -30,8© -16,2© -14,99 -15,1©
Diff, kjede 3 -2098,0 -945,9 -294,4© -407,8 -18,4© -35,6© -22,20 -19,8© -20,20
Diff, kjede 4 8678,6 9616,9 -7,89 2410,6 -8,99 -18,8© -10,1© -9,1© -9,00
Eksp., kjede 1 1314432 | 94** 653,10 -2111,8 14 13,8%* 13,1* 11,0% 13,6*
Eksp., kjede2 | -38413,7 32 275,09 4337,5 -0,8 30 25 2,7 45
Eksp., kjede3 | -25274,3 |-191107,5 -387,50 -25617,7 76,99 -127,09 -69,20 -70,6© -73,4©
Eksp., kjede4 | 43527,3 17681,0 15,00 620,4 23,50 22,6* 10,4© 11,80 10,4©
PM-prom. -13,7 128,7 -0,5 2,3* 31,0 0,13 0,2 0,1 -0,25 -0,01
Konsentr., kjel -425,5 -33,00 -24,5© -197,3 -36,50 -58,8© -36,40 -36,40 -38,3©
Konsentr., kje2 | 34,3 7,60 -542,09 -673,1 -41 -6,1 -10,4© -9,99 -9,3©
Konsentr., kje3 | -597,0 -891,5 -369,50 -681,8 -59,4© -105,8© -65,4© -61,0© -59,7©
Kons, kjede4 | -2404,8 -5349,0 -176,99 31,3 -149,50 -382,8© -166,7© -162,99 -169,7©
Ko*Sortiment | 160,4 -422,6 6,4© -34 -01 6,7© 9,6* 9,6© 9,20 11,0©
Omsetning 0,05 -0,03 -0,002© 0,004© -8257,1 -0,001© -0,001© -0,001© -0,001© -0,001©
Holdbarhet -12866,3 | -17997 67,00 652,40 -1352,9 91,7© 184,20 96,00 89,7© 89,00
Byttekostnad 216,0 32566,3 58,1© 385,20 298,3 74,99 144,3© 76,50 70,7© 69,40
Prom.intensitet | 137,4 48,1 -1,2 -0,3 0,6 0,96 -2,7 -1,7 -1,7 -15
Distribugon 09 3,6 -0,2© -0,07 -398,2 -0,20 -0,3© -0,1© -0,1© -0,14©
Merkediv. -705,4 -992,7 4,10 22,7© 11,1 4,60 8,90 4,80 4,40 4,30
Trend 7,79 17,9 0,03© 0,20 0,03© 0,06© 0,03© 0,03© 0,040

©signifikant pa 1% niva

*dgnifikant pa 5%niva
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Variabel Fortegn pa parameterestimater nar falgende produktkategori er fjernet fra datasettet (fasteffekter ikke med i tabell)

Mel | Spa | Grg | P.ch | Tomat | Bague | Kuver | Dyp | Dyp. | Pizza | Fast Mat- | Cola | App. | Sitr. Cham | Jui | Kaf | Pul.
ghet | tris |ips |pure | tter tbred | pote | am.bl. hvit olje brus |brus |pbrus|ce |fe |kaf
ti ter ost fe

Mark.vekst + + +* |+ + + + +© |+ +© |+ + +© + +© +** + +© |+©
Portef styring | - + + + + - - - + - - + - + + + + - -
Mult, kje 1 - -© [-© |-0 [-© - - -© -0 -© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Mult, kje 2 + -+ - -* - + +O |- - kx -© * -* -* -* -© B B EC)
Mult, kje 3 - + + + + - - + + +xx |4 + - + + + + + +
*
Mult, kjie 4 + + + +5 | 4 x + + +© |+ +* +* +** -© +*x +* + % + +* | +©
> >
Erst,merke2 |- +* |+ +* |+ |4 - + - + + +* + +* + +* +* |+ +
Erst, merke3 | + + + + + + - + - + - + + + + + + + +
Subst.barhet | + -© [-© |-0 [-© + + -© |-© -© - -© - -© -© -© -© |-© |-©
Diff, kjel + -© |-© |-© |-© + + +O© |+© |-© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Diff, kje 2 + -© |-© |-© |-© - + +© |+© |-© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Diff, kje 3 - -© |-© |-© |-© - -* -+ -© -© -© - -© |- -© -O |- -©
Diff, kje4 + -© |-© |-© |-© - + +© |+© |-© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Eksp., kiel |+ |- -© [+ + - -© |+© + +© +* +* +* + +* + + +©
Eksp., kie2 |- + +* | -© |+ - + +© |+© +* +© + +© + +© + + +* |+
Eksp., kje3 |- -© [-© |-0 [-© - - -© |-© -© -© -© - -© - -© -O |- |-©
Eksp., kied |+ +© [+O |+O |+ O + + + +© +© -© +© +© +© +* +© +O |+O | +*
PM-prom. + + + + + + + - - + + + +* + + + - + +
Kons kjel |- -© [-© |-0 [-© - - - -© -© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Kons, kje2 |+ O |-* |- |-© + + + - -© -© -© -* -© - -© -© |-© |-©
Kons, kie3 |- -© [-© |-0 [-© - - -© |-© -© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Kons, kjed4 |- -© [-© |-0 [-© - - -© -0 -© -© -© -© |-© -© -© -© |-© |-©
Ko*Sortim - +O |+* [+O |+© + + + -© +© + +© + +© +* +© +O© |+* [+O©O
Omsetning - -© |-© |-** |-© + - -© |- -© -* -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Holdbarhet - +O [+O |+O [+O |+ - +O© [+© [+©O |+** [+© |+O [|+O |+ +© [+O|+©0[+0©
Byttekostnad | + +O [+O [+O |+O |+ + +O© |[+© +© |+ +© +O© |+O |+ +© |+©|+0 [+0©
Prom.intens |+ |[-** |- - - + + - + - - - - - - - - - -
Distribugon |+ -© [-© |-0 [-© + + - -0 -© -© -© -© -© -© -© -© |-© |-©
Merkediv. - +O |[+O |+© [+O |+ - +O |+O [+O [+© |+O |[+O |+© |+O0 [+O© [+O|+0O|[+0O
Trend + +O© [+O |+©O |+© + + +© |+© +© +© +© +© +© +© +© +O© |+O |+©

©signifikant pa 1% niva

*dgnifikant pa 5%niva
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**gignifikant pa 10% niva




