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Sammendrag

| denne masterutredningen er det foretatt en empirisk undersgkelse av helsekostmarkedet i
Bergen, men tanke pa en fusjonsvurdering. Ved hjelp av en sparreundersgkelse utfart blant
kundene til fem helsekostbutikker innenfor et begrenset geografisk omrade, er det anslatt
diversjonsrater som anvendes i en markedsavgrensning. Metodene som benyttes er en
SSNIP-test og en kritisk tap-analyse, samt en Upward Price Pressure-test. Ved hjelp av disse
verktgyene kartlegges hvilke butikker som sammen, under ulike forutsetninger, kunne
foretatt en lgnnsom prisgkning, og saledes er naere nok konkurrenter til at en eventuell fusjon

mellom dem kan fare til vesentlige begrensninger i konkurranseforholdene.
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Forord

Denne utredningen er skrevet som en del av masterstudiet i @konomi og Administrasjon
med hovedprofil i samfunnsgkonomi ved Norges Handelshgyskole. Arbeidet er en del av et
prosjekt for Fornyings-, administrasjons- og kirkedepartementet, og temaet ble bestemt
gjennom samtaler med veileder professor Lars Sgrgard etter innspill fra Konkurransetilsynet.
Jeg vil rette en generell takk til Konkurransetilsynet for nyttig informasjon, spesielt takk til

Grethe Wiig og Jan Gaute Sannarnes for god hjelp.

Utredningen skulle i utgangspunktet omfatte seks butikker. Ved en av butikkene, Sunkost
Asane Storsenter, fikk jeg imidlertid ikke anledning til & utfare sparreundersgkelsen. Det tas

forbehold om hvilken innvirkning dette har hatt pa resultatene.

Jeg gnsker a takke alle som tok seg tid til & svare pa sperreundersgkelsen, samt butikksjefene
ved de respektive helsekostbutikkene i Bergen som inngdr i undersgkelsen, for
samarbeidsvilje og informasjon. En takk rettes ogsa til professor @yvind Anti Nilsen ved

Norges Handelshgyskole for hjelp med statistiske utfordringer.

Sist, men ikke minst, tusen takk til Lars Sgrgard for meget god og konstruktiv veiledning.

Bergen, 13. desember 2010

Inger Lin Gleditsch
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1. Innledning

| Norge er det Konkurransetilsynets oppgave a pase at fusjoner og oppkjep til vesentlig
skade for konkurranseforholdene i det aktuelle markedet ikke blir gjennomfart. Norske
bedrifter og neringsdrivende er underlagt konkurranseloven, hvilket innebzrer meldeplikt
om planlagte sammenslutninger (Konkurranstetilsynet.no). Om lag 400 slike rapporteres til
tilsynet hvert ar (Sgrgard 2010). Knappe frister skaper et behov for enkle og effektive
metoder for & avgjere om en grundigere vurdering er ngdvendig og eventuelt om videre
inngrep skal iverksettes. Markedskonsentrasjon, som baserer seg pa markedsandeler, har
lenge vart mye anvendt i dette henseende. Man har imidlertid gatt noe bort fra slike mal den
siste tiden, da det har vist seg at bildet gjerne er mer komplekst enn det for eksempel HHI-
indeksen® tilser (Farrell og Shapiro 2008). Markedsavgrensning har overtatt den sentrale
rollen i konkurransesaker, der poenget er & definere hvilke aktgrer som er naere konkurrenter

og dermed utgjer et relevant marked.

1.1 Bakgrunn for oppgaven

| november 2008 varslet Validus AS og Sunkost ASA at de gnsket a opprette et nytt felleseid
aksjeselskap (Konkurransetilsynet 2009). Dette satte fokus pa helsekostmarkedet og i
Konkurransetilsynets vedtak fra mai 2009 besluttet tilsynet & forby sammenslutningen med

hjemmel i konkurranselovens § 16.

Det Konkurransetilsynet ikke gjorde i sin markedsavgrensning, var en empirisk undersgkelse
av konkurranseforholdene ved 4 intervjue kundene. Fa slike analyser har blitt utfart i Norge.
| England derimot, blir metoden med bruk av sperreundersgkelser stadig mer utbredt og
norske myndigheter har vist interesse for denne fremgangsmaten. Hensikten er a kartlegge
kundenes preferanser og slik avslere deres andrevalg, for sa & bruke denne informasjonen

som et mal pa diversjonsratene.

! Herfindahl-indeksen (HHI): Et anerkjent mal p& markedskonsentrasjon. HHI=YN ; s2 , hvor s; er markedsandelen til aktor

i. (Melnik et. al. 2008)
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Eierforholdene i1 det norske helsekostmarkedet har endret seg siden Konkurransetilsynets
vedtak fra 2009. Det er derfor ikke den aktuelle fusjonen som star i fokus i denne oppgaven,
men helsekostmarkedet tjener som kandidatmarked for en empirisk undersgkelse av

konkurranseforhold med bruk av diversjonsrater i markedsavgrensningen.

1.2 Problemstilling

Utredningens malsetning er & avgjgre hvilke akterer i helsekostmarkedet som er nare nok
konkurrenter til at en fusjon ville medfgre eller forsterke vesentlige begrensninger av
konkurransen. Bergen utgjar et lokalt geografisk marked der kandidatmarkedet bestar av fem
butikker i sentrumsomradet og p& Asane Storsenter. Ved hjelp av en sparreundersgkelse er
formalet & bestemme kundenes andrevalg, ut i fra sparsmal om hvilken butikk de ville valgt
dersom den de egentlig handlet i ikke var tilgjengelig. Slik oppnar vi et mal pa
diversjonsratene, som uttrykker hvor nare substitutter butikkene er. Dersom ratene overgar
et kritisk niva, kan vi konkludere med at en fusjon mellom de aktuelle partene burde

undersgkes nermere og muligens forbys.

Det tas utgangspunkt i det samlede utvalget av helsekostprodukter som tilbys hos
forhandleren ved avgrensningen av det relevante marked, slik Konkurransetilsynet legger til
grunn i sitt vedtak vedrgrende fusjonen mellom Validus AS og Sunkost i 2009. ”Produktet”
til hver aktar referer altsa til den totale sammensetningen av produkter denne tilbyr. Videre
konkluderer tilsynet med at det relevante produktmarkedet for detaljisthandel med
helsekostprodukter avgrenses til salg gjennom helsekostfaghandel. Selv om produktene ogsa
omsettes gjennom andre kanaler, som for eksempel dagligvare og internett, er det
konkurransen blant helsekostfaghandlerne som er sentralt her. Det er tilstrekkelig a sparre
disse kundene for & avdekke om helseskostfaghandlene kun konkurrerer med hverandre, eller
om andre kanaler, som for eksempel dagligvare, ogsa er nare konkurrenter. Poenget er at
man analyserer to aktgrer som vurderer & fusjonere, kall dem A og B, og det er
substitusjonen mellom disse to som er sentralt. Substitusjon til andre aktarer, for eksempel
C, D, og E, er av mindre betydning (Farrell og Shapiro 2010). Vi fokuserer pa

helsekostbutikkene, der sammenslutninger har vert, og kan vere, aktuelle.
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1.3 Struktur

Utledningen er bygd opp med en teoridel ferst, der den relevante teorien vedrgrende
markedsavgrensning presenteres. Det er sarlig SSNIP-testen og Kritisk tap-analyse som
vektlegges, men ogsa Upward Price Pressure (UPP) metodikken er viktig. Vi skal se bade pa
symmetriske og asymmetriske prisgkninger. Avslutningsvis for denne delen introduseres

ogsa vesentlig statistisk teori, som vil komme til nytte i analysen.

Helsekostmarkedet behgver naturligvis en beskrivelse far selve analysen finner sted. Her gis
en fremstilling av de ulike aktgrene pa nasjonal basis, deretter lokalt i Bergen. Avgrensning
mot andre kanaler diskuteres ogsa, fer vi beveger oss over mot forberedelse til
sparreundersgkelsen. Det geografiske omradet Bergen sentrum og Asane defineres med

aktuelle aktgrer og undersgkelsen gjennomgas.

Videre gar vi over til selve analysedelen, som begynner med deskriptiv statistikk av
resultatene, og fortsetter med utregning av diversjonsratene. SSNIP-testen fglger sa ved hjelp
av en kritisk tap-analyse, hvilket etterfalges av at utvalget deles inn i undergrupper som
analyseres, far vi til slutt ser pa Upward Price Pressure (UPP). Avslutningsvis oppsummeres

konkurranseforholdene, etterfulgt av en konklusjon pa grunnlag av ovennevnte.
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2. Markedsavgrensning — Teori

Konkurransetilsynet er et statlig organ med ansvar for & handheve Norges
konkurranselovgivning. Generelt er det tilsynets oppgave a gripe inn mot en
foretakssammenslutning dersom tilsynet finner at “den vil fore til eller forsterke en vesentlig

”2.Som et verktgy til bruk ved denne

begrensning av konkurransen i strid med lovens formal
vesentlige oppgaven kan markedsavgrensning tjene sin nytte. Ved a definere hvilke
produkter som er nare substitutter, og saledes bestemme hvilke aktgrer som befinner seg
innenfor samme marked, vil man lettere kunne ta stilling til om det er mulighet for utnyttelse
av markedsmakt. Fglgelig kan man hevde at markedsavgrensning handler om a avdekke
hvorvidt andre bedrifter betraktes som en konkurransemessig restriksjon pa en viss bedrifts
adferd (Sgrgard 2009). Fjernes disse restriksjonene, kan man altsa anta at bedriften vil kunne

utgve markedsmakt, for eksempel i form av hgyere priser.

Et marked avgrenses bade som produktmarked og som geografisk marked, for a identifisere
hvilke faktiske konkurrenter som er i stand til & begrense de bergrte foretakenes
markedsatferd og hindre dem i & opptre uavhengig av et effektivt konkurransetrykk. I
avgrensningen benyttes veiledning fra EFTAs overvakningsorgans kunngjegring om

avgrensning av det relevante marked (EF-Tidende 1998).
EFTA definerer produktmarkedet som falger:

“Et relevant produktmarked omfatter alle varer og/eller tjenester som etter
forbrukerens oppfatning er innbyrdes ombyttelige eller substituerbare ut fra

egenskaper, pris og bruksomrdde.”
For relevant geografisk marked gis denne definisjonen:

“Et relevant geografisk marked omfatter et omrade der de bergrte foretak tilbyr

varer eller tjenester, der konkurransevilkarene er tilstrekkelig ensartet, og som kan

Z Konkurranseloven § 16, farste ledd

10
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holdes atskilt fra tilgrensende omrader serlig fordi konkurransevilkarene der er

merkbart forskjellige”.

Det er fire momenter som inngar i markedsavgrensningsanalysen; etterspgrsel, tilbud,
geografi og produkt. Det farste momentet innebarer om forbrukerne er villige til a
substituere seg bort fra ett gitt produkt til et annet produkt dersom prisen pa det farste gker.
Videre vil man pa tilbudssiden sparre seg om gkt pris pa et produkt vil fare til umiddelbar
respons fra andre tilbydere av et mulig substitutt. Rammene rundt mulighetene for
ettersparsels- og tilbudssubstitusjon legges av produktets faktiske egenskaper og det fysiske

geografiske marked.

En betraktning det er verdt a gjere seg, er at potensiell konkurranse vil kunne pavirke
tilbudssiden. Det kommer imidlertid fram av EU-kommisjonens retningslinjer at dette ikke
skal tas hensyn til i selve markedsavgrensningen (EU-kommisjonen 1997). For
ettersparselssiden gjelder generelt at det er reaksjoner pa kort sikt som legges til grunn
(Sergard 2009).

SSNIP-testen brukes til & definere det relevante markedet og skaper rammeverket for

markedsavgrensningen i denne utredningen.

2.1 SSNIP-test

Ideen bak SSNIP-testen (Small but Significant Non-transitory Increase in Price) er & betrakte
en marginal prisgkning pa ca 5-10 % pa et produkt (EU-kommisjonen 1997). Hvis
ettersparselen raskt faller betydelig, avslgrer dette at produktet har neere substitutter.
Konsumentene velger enten a substituere det aktuelle produktet med et annet, eller slutter a
kjgpe produktet (Geroski og Griffith 2003). Dersom sa ikke hender, indikerer det at
produktet har fa reelle alternativer og saledes er et eget relevant marked. Testen kalles ogsa
den hypotetiske monopolist-testen, da man ut i fra kandidatmarkedet vurderer om en
hypotetisk monopolist ville finne det lennsomt & gke prisen 5-10 %. Er svaret ja, har man
definert det relevante markedet. Dersom svaret er nei, er neste steg a utvide
kandidatmarkedet og utfgre testen pa nytt, helt til prisgkningen blir lannsom (Geroski og
Griffith 2003).

11



SNF Arbeidsnotat Nr. 01/2011

2.2 Symmetrisk vs. asymmetrisk SSNIP-test

Ved utfgring av SSNIP-testen med flere produkter, ma man ta stilling til om samtlige priser
skal gkes, eller om det kan vare aktuelt & bare gke prisen pa ett av produktene. Dersom
akterene er symmetriske i forhold til markedsandeler og marginer, vil en symmetrisk SSNIP-
test, der alle priser gker med like mye, fgre til en korrekt avgrensning av det relevante
markedet. Det er imidlertid ofte slik at de aktuelle aktgrene ikke er symmetriske. Da er
alternativet & utfgre en asymmetrisk SSNIP-test, der for eksempel kun prisen pa det ene
produktet gkes (Daljord og Sgrgard 2008).

Gjennomfarer man en symmetrisk SSNIP pa asymmetriske aktarer, er det stor sjanse for at
man definerer markedet for vidt. Dette kan igjen fare til type 11 feil, der man godtar fusjoner
som ikke burde blitt akseptert. Det er derfor viktig a skille mellom disse to forutsetningene

0g ta hensyn til hva slags prisgkning som ville veert aktuell i hvert spesielt tilfelle.

Formalet med SSNIP-testen er, uavhengig om vi ser pa en symmetrisk eller en asymmetrisk
prisgkning, & finne det minste relevante marked. Spgrsmalet er om et potensielt monopol

ville vaert lgannsomt, eller om vi mé& utvide.

2.3 Kritisk tap-analyse

For & anvende SSNIP metodikken i kvantitative studier kan vi bruke en kritisk tap-analyse,
som er en mer matematisk formulering av SSNIP-testens prinsipper (Sgrgard 2009). Vi vet
at en prisgkning for den hypotetiske monopolisten i kandidatmarkedet vil veere lgnnsom
dersom etterspgrselen etter det aktuelle produktet er lite elastisk. En kritisk tap-analyse gir
oss svar pa ngyaktig hvor elastisk etterspgrselen ma vere for at prisgkningen ikke blir
lennsom (Farrell og Shapiro 2008). Kritisk tap er den maksimale reduksjonen i salg man kan
oppleve som fglge av prisgkningen far den blir ulgnnsom, mens faktisk tap er det forventede
tapet av salg (Walter 2008). Av dette faglger at, dersom faktisk tap overgar kritisk tap, er en
gkning i pris ikke lgnnsom for den hypotetiske monopolisten og vi ma utvide

kandidatmarkedet for a definere det relevante markedet.

Videre fglger en matematisk utledning av kritisk tap-analysen.

12



SNF Arbeidsnotat Nr. 01/2011

2.3.1 Tradisjonell kritisk tap-analyse med ett produkt

Det kritiske tapet beregnes ved a balansere de to effektene som oppstar ved en prisgkning
(O’Brien and Wickelgren 2003). @kt pris gir hgyere margin pa alle produkter solgt, samtidig
som etterspurt mengde gar ned. La oss anta en konstant grensekostnad, ¢, og pris og kvantum
for gkning pa henholdsvis p og g. Prisendringen angir vi med Ap, hvilket forirsaker en

negativ kvantumsendring Aq.
Gevinsten ved prisgkningen blir da
(1) AplgtAq]

Mens tapet utgjer

(2)  -(p-c)Aq

For at disse to effektene skal balansere hverandre slik at bedriften verken taper eller vinner

pa a sette opp prisen, settes uttrykkene over lik hverandre

(3)  Aplqt+Aq] =-(p-c) Aq

Deles alle ledd pa pq, far vi ligning 4

o 2t

Det kritiske tapet er den prosentvise reduksjonen i salg, -Aq/q. Vi leser derfor ligning (4)

med hensyn pa -Ag/q, som gir

Aq . Ap/p
5 -— = Kritisk tap = ———————
() q P Ap/p+(—c)/p

Uttrykket (p-c)/p er den prosentvise pris-kostnadsmarginen

, som vi kaller L. Den prosentvise prisgkningen gis av Ap/p og vi kaller denne a. Med disse

notasjonene far vi falgende uttrykk for det kritiske tapet:

it -
(6) Kritisk tap = )

13
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Dette ma males opp mot det faktiske tapet, det vil si hva man forventer a tape pa a sette opp
prisen. For dette brukes gjerne egenpriselastisiteten, €31, gitt ved

dqp
7 g = ——=
(7) 11 7 q

En prisgkning pa det aktuelle produktet er altsa lgnnsom dersom det faktiske tapet er mindre
enn det Kkritiske tapet og vi har definert markedet:

o
< —_
(8) 0E11 L

2.3.2 Kritisk tap-analyse ved flere produkter

Ofte vil vi ha flere enn ett produkt og ma da ta hensyn til betydningen av substitusjon
mellom  produktene. Vi bruker produktenes krysspriselastisitet i tillegg til
egenpriselastisiteten (Sgrgard 2009) og antar at produktene er symmetriske, med identisk
margin, salg og elastisitet. Det kritiske tapet vil da veere det samme som definert for ett
produkt (O’Brien og Wickelgren 2003). Det faktiske tapet er derimot ulikt, fordi vi ma ta
hensyn til at produkt 2 vil fange opp noe av det reduserte salget til produkt 1 nar prisen pa
sistnevnte gker, og motsatt. Vi definerer krysspriselastisiteten som folger, €12:

dq1 p2
9 = ——=
9) 12 p2 q1

De to produktene utgjer det relevante markedet dersom

(10) (1(811 — 812) < a-;—LL

Har man ikke symmetri, ma en vekte faktisk tap og kritisk tap for hvert av produktene for a
finne ut om en prisgkning pa begge ville vert lannsom (Sgrgard 2009). Ofte vil elastisiteten
vaere komplisert & beregne, eller den vil ikke veare tilgjengelig. Et alternativ er da & bruke

diversjonsrater.

2.4 Diversjonsrater

Diversjonsraten uttrykker hvor stor andel av det reduserte salget til akter 1, nar prisen pa

hans produkt gker, som fanges opp av aktgr 2 (Sgrgard 2009). Et anslag pa diversjonsraten
14
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kan utledes fra kundenes andrevalg. Kjennskap til dette vil gi en antakelse pa hvor kundene
ville gatt hvis de skiftet akter. Vi kan skille mellom inntektsdiversjonsraten og
kundediversjonsraten. Inntektsdiversjonsraten fra akter 1 til akter 2 er andelen av inntekten
til akter 1 som vil tilfalle akter 2 hvis kundene bytter til denne. Kundediversjonsraten er
andelen kunder hos akter 1 som har akter 2 som sitt andrevalg (Katz og Shapiro 2004). Det
er omsetning som betyr noe for forhandlerne og ikke antall kunder som sadan, sa det er
inntektsdiversjonen som er den sentrale. Det hjelper ikke & ha mange kunder hvis de bare

handler for sma belgp, sa det er helt avgjerende at handlesummen inngar i ratene.

Ofte vil man finne at diversjonsratene felger markedsandelene, det vil si at en butikk med
stor markedsandel ogsa har hgye diversjonsrater i sin retning. Det er logisk at mange har en
stor aktgr som sitt andrevalg. Pa en annen side finnes det flere faktorer som gjer at dette ikke
alltid stemmer. For eksempel kan geografi og eksterne faktorer som pavirker
tilgjengeligheten resultere i diversjonsrater som skiller seg klart fra det som kunne antas ut i
fra markedsandelene (Competition Commission 2005a). Dersom butikk 1 og 2 er lokalisert
neer hverandre, vil antakeligvis mange kunder i butikk 1 har butikk 2 som andrevalg, selv om
dette er en liten akter, pa tross av at butikk 3 har mye stgrre omsetning pa andre siden av
byen. For estimering av diversjonsrater behgves derfor mer informasjon om markedet og
konkurranseforholdene. En mulig fremgangsmate er a utfgre en sparreundersgkelse med det

formal & kartlegge kundenes andrevalg.

En diversjonsrate fra produkt 1 til produkt 2 er definert som falger:

992
(11) D= — apl/,ql

dp1

2.4.1 Symmetri

Vi antar at bedriftene er profittmaksimerende for alle produkter og har falgende uttrykk for
pris-kostnadsmarginen: Li=(pi-C;) / pi, hvor i angir produkt 1 eller 2. Videre forutsetter vi i
farste omgang at aktgrene er symmetriske og kan derfor sette L;=L,=L, og D1,=D,;=D. Som
vist i ligning (6) i avsnitt 2.3.1, er det kritiske tapet gitt ved

15



SNF Arbeidsnotat Nr. 01/2011

a
Kritisk tap = ——
a+L
Diversjonsraten, D, gir et anslag pa hvor mye en vil miste som falge av en liten prisgkning,
altsd det faktiske tapet. Det kan utledes (O’Brien og Wickelgren 2003) at en prisekning vil

veaere lgnnsom hvis

a
S Kriti _
(12) D > Kritisk tap Tl

Det relevante markedet er altsa definert hvis kritisk tap er lavere enn diversjonsraten.

Dersom aktgrene ikke er symmetriske, noe de i virkeligheten sjelden er, ma vi justere for
dette. Hvis vi ser pa to produkter med lik pris-kostnadsmargin, men som mgter ulik
etterspersel, ma vi ta hgyde for at D1,#D,;. Produkt 1 og produkt 2 tilhgrer samme marked
hvis (Daljord og Sgrgard 2008)

13) s1D1 +(1-51)D21 >
( ) 1V12 ( 1) 21_0{+L
Her angir s; markedsandelen til produkt 1. Venstresiden blir da den vektede diversjonsraten
for de asymmetriske aktgrene og det er denne som ma males opp mot terskelverdien for
Kritisk tap.

2.4.2 Asymmetri

Er produktene sveert asymmetriske, vil det ofte vare naturlig kun a gke prisen pa det ene
(Daljord et. al. 2008). Man setter da gjerne opp prisen pa det minste produktet. Intuisjonen er
som fglger: gker prisen pa et lite produkt vil dette miste etterspagrsel, men mye av det tapte
fanges opp av det stgrste produktet. Dette vil veere vanskeligere motsatt vei. Kontrollerer en
hypotetisk monopolist begge produktene, vil denne strategien kunne vare lgnnsom. Daljord
et. al. (2008) viser at en prisgkning kun pa produkt 1 vil avgjgre om 1 og 2 tilhgrer samme

marked, sett at produkt 1 er det minste produktet, hvis

a
(14) Dy, >—
Ly
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Terskelverdien for det kritiske tapet nar bare prisen pa det minste produktet gker, er hgyere
enn den vi finner ved en symmetrisk prisekning. Nevneren er mindre, L< (a+L), hvilket gjor
uttrykket i ligning (14) mindre enn ligning (6). Kriteriet for lannsom asymmetrisk prisgkning
er derfor vanskeligere & oppfylle enn det vi star ovenfor nar vi gker begge prisene, hvilket

indikerer en smalere definisjon av markedet (Daljord og Sgrgard 2008).

For & illustrere antar vi en pris-kostnadsmargin pa L = 30 % og en prisekning p& o= 5 %. Vi

far da fglgende kritiske terskelverdier for diversjonsratene

Fra ligning (14) % = 16,7 % (Asymmetrisk prisgkning)

Fra ligning (6) (XL_'_L =143 % (Symmetrisk prisgkning)

Implikasjonene av utledningene over er som falger: to aktgrer som ikke ser ut til & veere i
samme marked fordi den vektede diversjonsraten ikke er stgrre enn grenseverdien for en
symmetrisk prisgkning, kan likevel veere det dersom de to er sveert asymmetriske. Er
diversjonsraten fra produkt 1 til produkt 2 vesentlig starre enn den er motsatt vei, ma vi teste
om det kan lgnne seg bare a gke prisen pa produkt 1 i et eventuelt monopol far vi fastslar
hvorvidt de to er nere konkurrenter. Om det lgnner seg med en asymmetrisk prisgkning
avhenger altsa av hvor stor diversjonsraten den ene veien er i forhold til den som gar motsatt
vei (Daljord og Sgrgard 2008).

2.5 Svakheter ved kritisk tap-analyse

Et faremoment ved SSNIP-testen og kritisk tap-analysen er at den ikke fanger det opp
dersom prisene allerede er for hgye, det vil si at det er en monopolsituasjon i markedet der
monopolisten har utevd markedsmakt. En videre prisgkning vil fare til at kundene ma velge
andre produkter, som, dersom produktet var riktig priset i utgangspunktet, ikke ville
fremstatt som reelle substitutter. Markedet blir da for vidt definert. Situasjonen kalles
gjerne “’Cellophane Fallacy” etter en sak i USA (Sergard 2009).

Videre rader det uenighet i fagmiljget om hvilken rolle marginene har konkurransesaker.

Den vanligste bruken av kritisk tap-analyse er som vist for & definere relevante markeder og
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vurdere de konkurransemessige effektene av en eventuell fusjon, gjennom a se pa en liten
prisgkning. Den klassiske oppfatningen har veert at jo stgrre marginer, desto sterre er
reduksjonen i salg som fglge av en slik prisgkning. Det kritiske tapet kan derfor veere lavere
og fortsatt gjere prisgkningen ikke-lannsom, fordi det faktiske tapet blir stgrre ved hgye
marginer. O’Brien og Wickelgren (2003) og Katz og Shapiro (2003) argumenterer for at
dette er feil. De mener at hgye marginer tvert i mot vitner om uelastisk ettersparsel og lite
prissensitive kunder i utgangspunktet, slik at det faktiske tapet ved en prisgkning blir mindre

jo hgyere marginer.

Scheffman og Simons (2003) kritiserer forfatterne over. De hevder at man ikke kan avgjgre
hvor stort det faktiske tapet er i forhold til det kritiske kun ved & se pa marginene. Faktisk tap
ma beregnes pa grunnlag av hvordan kundene egentlig responderer pa en prisgkning, og er
ikke gitt av gkonomisk teori alene. Katz og Shapiro (2004) svarer pa dette ved a si seg enige
I at virkeligheten er kompleks, men hevder fortsatt at skonomisk teori, som for eksempel ved
bruk av Lerner-indeksen®, kan gi en god pekepinn pa situasjonen.

® Angir prosentvis margin: (p-MC)/p, p=pris, MC=marginakostnad
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3. Upward Price Pressure (UPP) — Teori

“Upward price pressure” (UPP) er en alternativ metode til klassisk SSNIP-test, foreslatt av
Farrell og Shapiro (2010) og bestaende av enkle kriterier for antakelse om prisgkning etter
en fusjon. En slik test kan benyttes for & ansla om en fusjon eller et oppkjep ber undersgkes
narmere og pa den maten tjene samme formal som en SSNIP-test og kritisk tap-analyse i

markedsavgrensningen.

Det er to krefter som settes opp mot hverandre for & beslutte om et prispress oppover vil
forekomme som falge av en fusjon. Den farste er tapet av direkte konkurranse, som legger til
rette for en prisgkning. Eliminasjon av konkurrerende tilbydere vil dempe priskonkurransen
og prisene stabiliserer seg pa et hgyere niva. Diversjonsraten fra butikk 1 til butikk 2 vil
spille en viktig rolle, da, jo hgyere denne er, jo mer av det tapte salget til butikk 1 tilfaller
butikk 2 ved en sammenslutning av de to. Desto stgrre diversjonsrate konkurrentene har seg i

mellom, desto mer fordelaktig kan en fusjon veere, og en prisheving desto mer lgnnsom.

Videre vil forventede effektivitetsgevinster ved fusjonering tale for lavere priser. Nar to
parter gar sammen, vil man som oftest kunne oppleve reduserte grensekostnader. Bedriften

kan med dette senke utsalgsprisen, uten a fa lavere margin, og antakeligvis gke salget.

Nettoeffekten av de to kreftene som drar prisen i hver sin retning, avgjer hvilken vei den vil
bevege seg (Farrell og Shapiro 2010).

Under forutsetning av Bertrand-konkurranse, det vil si at aktgrene selger differensierte
produkter og konkurrerer i hovedsak gjennom prissetting, er det tre avgjgrende momenter for
hvorvidt det fusjonerte selskapet vil gke prisen pa ett av, eller begge, produktene (Sgrgard
2010):

1. Starrelsen pa reduksjonen i grensekostnad for produkt i: E;
2. Diversjonsratene fra produkt 1 til produkt 2, D;, 0g motsatt, Dy,
3. Pris-kostnadsmarginen for butikk i: L;

Deri=1,2.
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Ved asymmetriske produkter vil vi finne et prispress oppover pa produkt 1 hvis fglgende
kriterium overholdes (Farrell og Shapiro 2010)

1-L,

(15) Dn>E;
Ly

Dette gjelder gitt at kun produkt 1 opplever redusert grensekostnad.

Ofte vil den fusjonerte bedriften imidlertid vurdere en prisgkning ogsa pa produkt 2, sett at
dette produktet likeledes erfarer en lavere marginalkostnad. Vi antar symmetri, i den forstand
at D1,=D,;=D, i tillegg til identiske marginalkostnader og marginer, Ly=L,=L. Farrell og
Shapiro (2010) viser at det vil veere et prispress oppover (UPP) bade pa produkt 1 og produkt
2 hvis

D 1-L
(16) 5>E—

Som nevnt vil en reduksjon i kostnadene indikere lavere priser. Ligningen viser derfor at, jo
mindre E, det vil si jo mindre kostnadsbesparelsen er, jo mer gker sannsynligheten for en
prisheving. | motsatt retning trekker stagrrelsen pa marginen og diversjonsrater. Desto hgyere

disse verdiene er, desto mer forventer vi nettopp hayere priser.

Farrell og Shapiro (2010) anbefaler tilneermingen i ligning (15) ved bruk av UPP-metoden
fremfor ligning (16). Man vil i flere tilfeller finne prispress oppover ved bruk av sistnevnte
krav, slik at kriteriet i (15) er noe mer konservativt.

3.1 Svakheter ved UPP

UPP-analysen tar ikke hensyn til hvor mye den eventuelle prisgkningen blir. Slik sett kan
den hevdes & komme til kort som konkurranseanalytisk verktgy. Der vil man for eksempel
gnske a benytte simuleringsmodeller for & predikere prisgkningen og ma, i denne
sammenheng, ogsa ta stilling til ettersparselsfunksjonen. Fordelen med UPP er at man kan
konsentrere seg om spgrsmalet hvorvidt den fusjonerte bedriften vil gke prisen eller ikke, og
slippe & tenke pa blant annet ettersperselens form. Med det formal & undersgke om en

eventuell fusjon bar betraktes ytterligere, kan metoden i hvert fall veere til nytte.
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4. Oppsummering av teori om markedsavgrensning
og UPP

| de to foregaende kapitlene har det blitt presentert flere terskelverdier for hvor hgye
diversjonsrater kan veere fgr vi mistenker en begrensning av konkurransen i fall fusjonering.

Her falger er samlet fremstilling:

Tabell 4.1 Krav for lannsom prisgkning

Krav for lannsom prisgkning Symmetrisk prisgkning Asymmetrisk prisgkning
Kritisk tap-analyse D> D>Z
a+lL L
' — 1-L
Upward Price Pressure : D . S 1 . L I

Mens en Klassisk kritisk tap-analyse vurderer substitusjonen mellom produktene ved hjelp av
pris-kostnadsmarginen, L, og en liten signifikant prisokning, o, ser UPP-metoden pa faren
for en eventuell prisgkning basert pa informasjon om L og prosentvis reduksjon i
grensekostnad som fglge av en fusjon, E. Begge metodene behandler symmetriske og
asymmetriske prisendringer forskjellig. Det de alle har til felles, er at de er kriterier for en

lennsom prisgkning.

| analysedelen skal vi se pa bade symmetrisk og asymmetrisk prisgkning ved en kritisk tap-
analyse, mens vi fglger anbefalingen til Farrell og Shapiro (2010) og ngyer oss med
asymmetrisk prisgkning under UPP-metoden. Inntektsdiversjonsraten er den mest
interessante & vurdere, da omsetning er mer sentralt enn antall kunder som sadan for

profittmaksimerende bedrifter.

Figuren under viser terskelverdiene for de ulike metodene med o=5 % og E=10 %:
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Diversjonsrate
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Figur 4.1 Terskelverdier
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5. Hypotesetesting

Svarene fra sparreundersgkelsen gir utgangspunktet for a regne ut diversjonsrater, slik at det
kan foretas en markedsavgrensning ved hjelp av en SSNIP-test og en kritisk tap-analyse. |
denne sammenheng dukker det opp en statistisk utfordring, nemlig a teste diversjonsratene

for signifikans over det kritiske nivaet.

Ettersom kundene star mellom alternativene a divertere til en bestemt butikk eller ikke, er
svarene binomisk fordelt. Med det menes at svarene er inndelt i kategorier, det vil si de ulike
butikkene kundene kan divertere til, og alle respondentene kan bare velge én kategori.
Sannsynligheten for at en person velger en gitt kategori, eller butikk, er diversjonsraten.
Statistisk sett kan det derfor benyttes fordelinger som baserer seg pa binomiale hendelser
(Keller 2005).

Med binomiske data, vil det eneste vi kan gjere for & beskrive utvalget vere a telle antall
forekomster innenfor hver kategori. Den relevante parameter kan vi kalle p, og denne angir
andelen hver kategori innehar av det totale utvalget. Vi estimerer p for en gitt kategori med

5|

Der x er antall svar innenfor denne kategorien og n er det totale utvalget. P er tilneermet

normalfordelt med standardavvik lik

o=V (@*(1-p)/n)
Nar vi skal teste utvalget kan vi bruke fglgende testobservator:

P—p
1=——
\/(p(ln p))

z er tilneermet normalfordelt nar n*p og n*(1-p) er starre enn 5. P er den estimerte andelen,
mens p representerer nullhypoteseverdien. Antar vi for eksempel at et utvalg bestar av 50 %
type 1 personer og 50 % type 2 personer, er nullhypotesen at p = 0,5, mens P er den andelen
type 1 personer vi finner fra observasjonene. Vi tester om vi kan forkaste nullhypotesen ved

& bruke testeobservatoren over.
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Neste steg er a velge et relevant signifikansniva for testen. Jo lavere signifikansniva man
velger, desto mindre er sannsynligheten for feilaktig a forkaste nullhypotesen (type I feil). Et
mye brukt signifikansniva er 5 %. Ved dette signifikansnivaet ma man altsa regne med &

gjore en type I-feil per 20 statistiske tester.

Videre tar vi stilling til om testen skal veere ensidig eller tosidig, hvilket bestemmes av
alternativhypotesen. Nullhypotesen er at den estimerte verdien P = p, der lille p er hva vi
tror store P skal veere. Alternativhypotesen er da hvorvidt dette stemmer eller ikke, enten at
P#p, eller at P>/<p. Sistnevnte pakaller en ensidig test. P#p testes derimot tosidig, da vi ma

teste om den observerte verdien ligger over eller under p.

Den kritiske verdien for z avhenger av hva slags test som utfares. For en ensidig test vil vi
finne en kritisk verdi pa 1,645, og forkaster nullhypotesen nar testobservatoren oppgir stgrre
verdier enn denne. Tilsvarende for en tosidig test er en kritisk grense pa 1,96. (P et 5 %

signifikansniva).

Siste moment i hypotesetestingen er p-verdien, som angir sannsynligheten for a oppna et
resultat minst like ekstremt som det observerte, gitt at nullhypotesen er sann. Jo lavere
verdien er, jo mer sannsynlig er den alternative hypotesen. I en hypotesetest utfgrt pa 5 %
signifikansniva kan vi ikke forkaste nullhypotesen dersom p-verdien er sterre enn 0,05
(Keller 2005).
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6. Helsekostmarkedet i Norge

Nordmenns interesse for helsekost og kosttilskudd har gkt jevnt de siste arene, hvilket bidrar
til en vekst i markedet for nettopp slike produkter (ACNielsen 2008). Fra ar 2000 til topparet
2007 hadde bransjen en gkning i total omsetning p& 56 %*, mens omsetningen de siste 3
&rene har stabilisert seg noe (Bransjeradet for naturmidler). Arsakene til veksten kan veere
mange. Vi observerer blant annet et stadig sterkere fokus pa helse og sunnhet, bade i media
og gjennom andre offentlige kanaler, og livsstilssykdom har vokst frem som et anerkjent
begrep og en utbredt diagnose. | tillegg spiller forurensning og oppblomstring av ulike
former for allergi en viktig rolle. Ikke minst har tilgangen pa informasjon om alternative
behandlings- og forebyggingsmuligheter bidratt til interessen. Dessuten anerkjennes na i

stgrre grad naturmedisin ogsd i mer tradisjonelle medisinske kretser®.

Det er en klar sammenheng mellom alder og interesse for helseriktig mat (ACNielsen 2006).
Det er dobbelt sa stor andel av forbrukere over 60 ar som sier de er svert interessert i
helseriktig mat enn i de yngre aldersgruppene, men vi ser na at tilveksten er starst i gruppen
35 ar +. Videre er kvinner mer opptatt av helseriktig mat enn menn og den stgrste gruppen

av forbrukere er fortsatt kvinner over 50 ar (Bransjeradet for naturmidler).

Helsekostfaghandel star for brorparten av salget av helsekostprodukter. Kanalfordelingen har
veert ganske stabil de siste 3 arene, med unntak av salg over internett, som antakeligvis har
gkt betydelig. Dessverre finnes det ikke gode tall pa slikt salg. Totalsortimentet innenfor
helsekost deles i tre produktkategorier (Konkurransetilsynet 2009); kosttilskudd, mat og

kosmetikk/hygiene/velveere.

1. Kosttilskudd utgjer den sterste produktkategorien og star for 70-80 % av omsetningen.

Kategorien omfatter naturlegemidler, andre naturmidler, vitaminer og mineraler.

* Tall for omsetning gjelder ikke mat og dietetiske naeringsmidler, og det er knyttet stor usikkerhet rundt tall for postordre-
0g internettsalg (brn.no)

® Se http://e24.nolarkiv/article1180206.ece
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2. Mat er hovedsakelig gkologisk mat og drikke, diettmat og spesialmat for allergikere og
vegetarianere.
3. Kosmetikk/hygiene/velvaere-produktene bestar stort sett av sminke og

ansikts/kropps/hudpleieprodukter basert pa naturlige og gkologiske ingredienser.

Hva gjelder verdikjeden for helsekost deler vi denne i fire ledd; produsent,
leverandgr/importgr/agent, grossist og detaljist. Flere av aktgrene er etablert i mer enn ett av
leddene, men denne oppgaven begrenser seg til situasjonen i detaljistleddet. Her er det i
hovedsak 4 store aktgrer nasjonalt; Sunkost Detalj AS, Validus Butikkdrift AS, Life
Scandinavia AS, og H-Naturkost. | Bergensomradet har vi Kinsarvik Fruktutsalg AS med
datterselskaper som en stor aktgr. Kinsarvik er dessuten med i innkjgpssamarbeidet H-
Naturkost.

6.1 De 4 store kjedene

6.1.1 Sunkost Detalj AS

Sunkost er landets starste og ledende butikkjede innen helsekost. A tilby et stort utvalg gode
og veldokumenterte produkter er egendefinerte fokusomrader. Kjeden har per i dag 120
butikker fordelt pa alle landets fylker (Sunkost.no). Fegr 01/11/2009 var Naturligvis-
butikkene ogsa eid av Sunkostkonsernet og i 2007 hadde disse samlet en markedsandel pa
mellom 40-50 % (Konkurransetilsynet 2009). Sunkost Detalj eies i sin helhet av
moderselskapet Sunkost ASA og hadde i 2009 en omsetning pa over 96 millioner kroner

(proff.no).

6.1.2 Validus Butikkdrift AS

Validus Butikkdrift er heleid av moderselskapet Validus AS, som igjen eies av blant andre
Norgesgruppen ASA. Validus er et handelshus innen kosmetikk-, hygiene-, helsekost- og
livsstilsprodukter og driver blant annet Naturligvis-butikkene etter at kjeden ble kjagpt av
Sunkost AS hgsten 2009 (Validus.no). Videre bemerkes det at Naturligvis-kjeden na
avvikles, men butikkene skal i hovedsak besta, dog under et annet navn. Dette skjer
imidlertid etter at analysen i denne oppgaven er utfart, slik at Naturligvis her betraktes som
en egen kjede under Validus Butikkdrift. Validus Butikkdrift hadde i 2009 en omsetning pa i
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underkant av 154 millioner (proff.no), men dette inkluderer ogsa flere andre detaljistkjeder,
deriblant Vita, Parfymelle og Cosmeta.

6.1.3 Life Scandinavia AS

Life gnsker & hjelpe sine kunder & holde seg friske ved a finne den rette balansen mellom
kost, mosjon og hvile. Life omfatter, i tillegg til sine egne butikker, ogsd medlems- og
franchisebutikker og har i sitt navn 412 butikker fordelt pa Sverige, Norge og Finland. Ved
utgangen av 2009 eide og drev Lifekonsernet selv 107 butikker i Skandinavia. Totalt,
inklusive medlems- og franchisebutikker, omsatte Life i Sverige, Norge og Finland for 1,7
milliarder NOK i 2009 (Life.no). I 2007 anslo Konkurransetilsynet at Life Scandinavia
hadde en markedsandel pa 30-40 % pa nasjonalt plan (Konkurransetilsynet 2009).

6.1.4 H-Naturkost AS

H-Naturkost er en frivillig kjede/innkjgpssamarbeid, opprettet i 2007/2008, som eies av
medlemmene. Kjeden er nasjonal, men med lokal forankring hos alle medlemsbutikkene, og
visjonen er a inspirere til en bedre hverdagshelse. H-Naturkost har 31 butikker i Norge,
inkludert Kinsarvik Fruktutsalg AS med datterselskaper (H-Naturkost.no). |
Konkurransetilsynets anslag over nasjonale markedsandeler i 2007 gar H-
Naturkostbutikkene inn under bolken med en andel pa rundt 5-15 % (Konkurransetilsynet
2009).

6.2 Avgrensning mot andre kanaler

Helsekostprodukter omsettes ikke bare i faghandel for helsekost, men ogsa gjennom andre
kanaler. De viktigste her er dagligvarebutikker, apotek, ’drugstores” (for eksempel Vita),
sportsforretninger, terapeuter og fjernsalg gjennom postordre og internett. Det er vesentlige
forskjeller mellom omsetningskanalene hva gjelder vareutvalget og, ikke minst, veiledningen
som tilbys. | en helsekostbutikk oppdager man et bredt spekter av produkter som varierer
bade vedrarende bruksomrade, sammensetning og styrke og en mottar kyndig veiledning for
a velge rett produkt. Denne sammensatte opplevelsen innebarer at mange kunder oppfatter
en kvalitetsforskjell mellom helsekostbutikkene og de gvrige kanalene (Konkurransetilsynet

2009). En britisk undersgkelse (Retail Maxim 2007) konkluderer med at de ulike kanalene
27



SNF Arbeidsnotat Nr. 01/2011

anses som differensierte av kundene og Konkurransetilsynet velger a anta at dette resultatet
er overfarbart pa norske helsekostkunder (Konkurransetilsynet 2009).

Dagligvarebutikkenes mulighet til a tilby helsekostprodukter begrenses av deres mulighet til
a veilede kundene, etter gjeldende reglement (Konkurransetilsynet 2009). Det er imidlertid
stor variasjon mellom kjedene og ogsa internt mellom ulike butikker. En varegruppe som
kan vise seg a veere godt representert hos matbutikker er den produktkategorien innenfor
helsekost som omfatter gkologisk mat og spesialmat. Likevel vil ikke det totale sortimentet i
en dagligvareforretning kunne anses som et tilstrekkelig substitutt til det i en

helsekostforretning.

| apotek er det ikke veiledningen fra medarbeiderne som setter begrensninger pa
vareutvalget, men heller konsept og krav til dokumentert virkning pa produktene som selges.
Mens en helsekostfaghandel farer mellom 1000 og 2500 varelinjer, vil et apotek gjerne tilby
rundt 200 (Konkurransetilsynet 2009). Bredden i utvalget vil ogsa veere meget begrenset, da
man for eksempel ikke finner matvarer hos apotekene.

”Drugstores”, slik som for eksempel Vita AS, vil kunne konkurrere noe med
helsekostbutikkene pa produkter innenfor velvaere/hygiene/kosmetikk, i tillegg til at de
omsetter noen andre helsekostprodukter. Men med tanke pa mulighet for veiledning, vil
heller ikke slike butikker kunne utfordre helsekostbutikker pa den totale opplevelsen.

Nar det gjelder fjernsalg, da serlig over internett, hvilket blir mer og mer utbredt, mister man
totalt aspektet ved personlig veiledning. | tillegg er det tilknyttet en del risiko ved kjgp pa
internett, og leveringstid ma paberegnes. Utvalget vil derimot kunne svare til, og muligens
overga, helsekostbutikkenes.

En GfK-rapport® fra 2008 utfart for Bransjeradet for Naturmidler anfarer en bransjeglidning
der helsekostfaghandlene na mater skarpere konkurranse fra spesielt dagligvare og apotek
enn tidligere. Konkurransetilsynet uttrykker likevel i vedtaket Validus AS — Sunkost AS
(Konkurransetilsynet 2009) at det relevante produktmarkedet for detaljisthandel med

helsekostprodukter avgrenses til salg gjennom helsekostfaghandel.

® GfK Norge AS: se www.gfk.no
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7. Forberedelse til analyse

7.1 Forskningsdesign

Utfarelse av en markedsavgrensning bestar i hovedsak av a fastsla hvilke reelle alternative
forsyningskilder de aktuelle foretakenes kunder har, bade med hensyn til varer/tjenester og
aktgrenes geografiske beliggenhet. | dette henseende foreslar EFTAs overvakningsorgan en
undersgkelse av hvilke produkter forbrukeren anser som substitutter og eventuelt
gjennomfgre en SSNIP-test med en varig prisgkning pa 5-10 %. | denne oppgaven har det
derfor blitt utfert en spgrreundersgkelse blant kundene til fem helsekostbutikker i Bergen,
med det formal & kartlegge kundenes andrevalg til bruk i en kritisk tap-analyse i henhold til

EFTA-kunngjeringen.

Bruk av diversjonsrater er en metode for markedsavgrensning som ikke er mye utprgvd i
Norge. | England derimot, er en slik tilnrming mer vanlig for konkurransemyndighetene. |
2005 ble det foretatt en grundig analyse av dagligvarekjeden Somerfields oppkjep av WM
Morrison, en annen dagligvarekjede. Grunnlaget for analysen var en slik sparreundersgkelse.
Denne oppgaven bygger i en viss grad pa prinsippene bak de engelske

konkurransemyndighetenes arbeid med Somerfield-saken.

7.2 Valg av geografisk marked

Det relevante produktmarkedets geografiske utstrekning avgrenses med utgangspunkt i
kjgperens substitusjonsmuligheter. Kjgperen vil vurdere den relative transportkostnaden opp
mot prisen pa varen og slik ta en avgjarelse pa hvor langt en er villig til & reise. Momenter
som vil veie inn i beslutningen er tilbyders lokalisering i forhold til kunden og produktets
vekt og stgrrelse med tanke pa frakt. Hgye relative transportkostnader tilsier et lite
geografisk marked. | et sluttbrukermarked som helsekostmarkedet pa detaljistniva, vil
reisetid til utsalgssted vaere av stor betydning og det er lite trolig at kjgperne er villige til &
reise langt for & handle forbruksvarer (Konkurransetilsynet 2009).

Nar man skal velge et kandidatmarked for en markedsanalyse med bruk av diversjonsrater,
vil det veere en fordel at alle reelle alternativer ligger innenfor den geografiske
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begrensningen. | bergensomradet er det naturlig a se pa butikkene som ligger i
sentrumsomradet: Kinsarvik Fruktutsalg, Sunkost Bergen Storsenter og Life Galleriet. |
tillegg er Asane Storsenter et kjgpesenter som tilbyr tre helsekostbutikker; Kinsarvik
Naturkost, Helsekosten/Naturligvis Asane senter og Sunkost Asane senter, og senteret ligger
relativt sentrumsneert. Disse seks butikkene utgjer derfor utgangspunktet for
kandidatmarkedet i denne analysen.

7.2.1 Litt om butikkene

Kinsarvik Fruktutsalg ligger midt i sentrum, i Olav Kyrres gate rett ved Universitetet i
Bergen. Dagens Kinsarvik stammer fra apningen av en fruktbutikk i 1928 og er fortsatt en
familiebedrift. Na selger de imidlertid mye mer enn bare frukt. Butikken tilbyr et bredt
utvalg helsekostprodukter, med mye fokus pa skologisk mat og spesialmat for allergikere og

vegetarianere. Kinsarvik Naturkost pd Asane senter er heleid av Kinsarvik Fruktutsalg AS.

Sunkost Bergen Storsenter er en del av Sunkost-kjeden som er etablert over hele landet.
Butikken befinner seg i 2. etasje pa Bergen Storsenter som ligger ved buss- og
jernbanestasjonen i Bergen. Den har saledes en sentral beliggenhet. Gangavstand til

Kinsarvik Sentrum og Life Galleriet er omtrent 10 minutter.

Life Galleriet er en franchisebutikk som eies av Lergy Mat Galleriet AS og drives altsa
under merkenavnet Life. Butikken ligger ved siden av Lergy Mat i underetasjen pa
kjopesenteret Galleriet, midt pa Torgallmenningen i hjertet av Bergen. Gangavstand til

Kinsarvik Sentrum er ca 5 minutter.

P4 Asane senter ligger det tre butikker. En busstur fra sentrum og ut til senteret tar ca 15
minutter, avhengig av trafikken. Kinsarvik Naturkost og Helsekosten/Naturligvis ligger like
ved siden av hverandre med kun noen meters mellomrom, mens Sunkost ligger pa den andre
delen av senteret, et stykke unna. Helsekosten/Naturligvis eies og drives av Validus
Butikkdrift AS, et datterselskap av Validus AS. Butikken skiftet egentlig navn til Naturligvis
etter at Validus kjepte kjeden i november 2009 og er profilert under dette navnet. Likevel
brukes ogsa fremdeles Helsekosten som betegnelse pa butikken, slik den het for

omprofileringen.
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Sunkost Asane Storsenter tillot dessverre ikke at sparreundersgkelsen ble utfert pd deres
kunder. Butikken er likevel med som et alternativ kundene i andre butikker kan divertere til,
men det finnes altsa ikke informasjon om de kundene som har denne butikken som

farstevalg.

7.3 Utforming av spgrreundersgkelsen

Inspirasjon til utforming av sparreskjemaet er hentet fra Somerfield-saken i England (NOP
2005) og Halleraker og Wiig (2008). Dette skjemaet’ er dog noe forenklet i forhold til
Somerfield og selvfalgelig tilpasset det aktuelle markedet. Et viktig moment er & holde
spgrsmalene ukompliserte for a unnga misforstaelser og sikre at respondentene svarer pa det
det faktisk sparres etter (Diamond 2010). I tillegg bgr det veere et begrenset antall spgrsmal,

slik at man ikke skremmer kunder fra a ta seg tid til & svare.

Undersgkelsen begynner med enkle klassifiseringssparsmal, der respondentens kjenn og
aldersgruppe blir kjent. Videre sparres det ogsa etter postnummer, slik at man har mulighet

til & fa oversikt over hvor utvalget er bosatt.

Spersmal som er relevante for selve analysen er inkludert i den fglgende delen. Vi gnsker &
vite hvilke handlevaner og forhold kunden har til helsekostbutikker, slik at vi kan
differensiere kundene i ulike grupperinger og analysere disse. Det spgrres blant annet etter
hvor hyppig en handler helsekost, om en har en fast butikk og hva slags produkter en kjgpte

ved denne anledningen.

Med tanke pa & kalkulere inntektsdiversjonsrater, behgves ogsa informasjon om handlesum.
Kundene blir derfor bedt om a spesifisere denne. Merk at summen ikke er et ngyaktig tall,
men et svar pa omtrentlig hvor mye de handlet for. Videre er det gnskelig & vite hva kundene
oppgir som den viktigste arsaken til at de valgte akkurat den butikken de gjorde, for & kunne
gi en vurdering pa hvilke faktorer som avgjer et slikt valg. Avslutningsvis sparres
respondenten om det kanskje viktigste poenget i denne sammenhengen, nemlig hvilken
butikk han hadde gatt til dersom den gjeldende ikke var tilgjengelig. Spgrsmalet krever

" Se vedlegg 1 for & se sparreskjemaet i sin helhet
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muligens noe ytterligere forklaring, men de fleste vil forstd hva som menes og dermed
uttrykke sitt andrevalg. De far ogsa anledning til & meddele den viktigste arsaken til dette
valget. Helt til slutt sparres intervjuobjektet om hvor vidt han heller ville ha valgt den
alternative butikken dersom prisene pa farstevalget hadde steget marginalt, det vil si ca 5-10

%. Det gir muligheten til & undersgke de marginale kundene narmere.

7.4 Utvalget

En markedsundersgkelse har som malsetning a beskrive den faktiske populasjonen gjennom
a intervjue et utvalg. Jo sterre dette utvalget er, jo starre er sannsynligheten for at resultatet
samsvarer med virkeligheten. Merk at det er utvalgets absolutte starrelse, og ikke dets andel

av populasjonen, som er avgjgrende (Churchill og lacobucci 2005).

Den virkelige populasjonen vil i denne sammenhengen veare alle helsekostkundene som
handler i de utvalgte butikkene. Det er vanskelig & ansla akkurat hvor stor den er, og hvordan
den fordeler seg i ulike undergrupper. Typiske undergrupper vil vaere inndeling i menn og

kvinner og aldersgrupper.

I denne undersgkelsen har vi rundt 50 respondenter fra hver butikk. Dette er kanskje noe i
underkant av hva som ideelt sett hadde vert gnskelig, serlig med tanke pa inndeling i
undergrupper. Vi risikerer da a sitte med veldig fa observasjoner for en gruppe. Totalt sett

ber det likevel vere tilstrekkelig for & fa noen signifikante resultater.

Tabell 7.1 Antall respondenter

Butikk Antall svar

Helsekosten/Naturligvis 49
Kinsarvik Asane Storsenter 51
Sunkost Bergen Storsenter 55
Kinsarvik Sentrum 54
Life Galleriet 56
Sum 265
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7.5 Utfgring av spgrreundersgkselsen

Sperreundersgkelsen ble utfart i en periode i oktober® 2010 med to dager pé hver av de fem
butikkene. Som nevnt tillot ikke Sunkost Asane Storsenter at deres kunder ble spurt.
Intervjueren var plassert ved utgangen av butikken, og tok kontakt med kunden nar denne
var pa vei ut etter “the next person available-rule”. Dette for at utvalget skulle bli tilfeldig ut
i fra kundemassen, og metoden ble ogsa brukt i den nevnte Somerfield-saken. Spgrsmalene
ble sa stilt ansikt til ansikt og intervjueren noterte svarene underveis. Tidspunktene pa dagen
varierte mellom kI 11 og kl 18, etter samtale med butikksjefene om nar flest kunder normalt
besgkte butikken. Noen kunder hadde ikke anledning til & svare pa undersgkelsen, uten at det

ga inntrykk av a vaere noe spesielt mgnster i dette.

For & unnga feil i datamaterialet la intervjueren vekt pa a gi tilfredsstillende informasjon til
respondenten. Svarene ble sa plottet manuelt, hvilket kan veere en risikabel kilde til malefeil.
Det har derfor vert stort fokus pa ngyaktighet, gjennom a dobbeltsjekke underveis og ta
stikkpragver etterpd. Det det likevel ikke er mulig & kontrollere for, er utvalgsfeil. Slike
problemer oppstdr hvis utvalget ikke representerer den virkelige populasjonen. | dette

prosjektet kan vi ikke vite om sa er tilfelle, og ma saledes ha tillitt til utvalget.

7.6 Svakheter ved undersgkelsen

Det er beklagelig at det ikke finnes mer statistikk over hvem som handler helsekost i Norge,
da det kunne veert til stor hjelp i arbeidet med & bestemme om utvalget i undersgkelsen er
representativt. Mangelen gjer at vi ikke kan utelukke utvalgsfeil. Et stgrre utvalg kunne
redusert sannsynligheten for slike feil, og resultatene fra undersgkelsens troverdighet
svekkes trolig av at det begrensede utvalget. Ideelt sett skulle det altsa ha veert innhentet svar
fra flere kunder. Oppgavens omfang legger imidlertid en naturlig ressurs- og tidsbegrensning
som resulterte i det gjeldende utvalgets starrelse, og man kan ikke gjgre annet enn a ta visse
forbehold.

8 For tidspunkter se vedlegg 2
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Muligheten for malefeil er ogsa tilstedet, tross iherdig innsats for & unnga nettopp dette,
spesielt i plottingsprosessen. Stikkprgver og dobbeltsjekk ble hele tiden foretatt i denne

fasen.

o

Et annet forhold verdt & bemerke seg, er at hele analysen bygger pa svarene til
respondentene. En viss skepsis ber derfor legges for dagen, da det er umulig & garantere for
genuine svar. At disse ikke representerer virkelige holdninger er en risiko det alltid ma tas

hgyde for i slike undersgkelser.

Til slutt ma det nevnes at beregningen av inntektsdiversjonsratene baserer seg pa en
omtrendlig angivelse av handlesummen, da kunden ble gitt anledning til & avrunde belgpet
for enkelhets skyld. Det kan naturligvis gjere at resultatene avviker noe fra virkeligheten,
men det er ingen grunn til a tillegge dette stor vekt. Som oftest vil det kun vare snakk om

under 10 kroner opp eller ned.
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8. Resultater av spgrreundersgkelsen — deskriptiv
statistikk

Som vi allerede har veert inne pa, er poenget med en slik sparreundersgkelse & fange opp
holdningene til den virkelige populasjonen ved & intervjue et utvalg. Det finnes ikke noe
statistikk over hvem som handler i helsekostbutikker i Bergen, annet enn at vi har noe
informasjon om alder og kjenn pa landsbasis. Av respondentene pa denne undersgkelsen var

kjgnnsfordelingen som falger:

Kj@nnsfordeling

| Kinne N Mann |

Figur 8.1 Kjgnnsfordeling

Dette stemmer med informasjon fra Bransjeradet for Naturmidler (2010) og ACNielsen
(2006) om at kvinner star for majoriteten av helsekostkunder. Kvinner synes a veare mer
helsebevisste enn menn (Tidsskrift for Den norske legeforening 2007) og er mer opptatt av a
spise sunt. Dessuten selger helsekostbutikker en del produkter forbundet med vektkontroll,
hvor kvinner utgjer en stor del av malgruppen. Hva gjelder gkologisk mat, viser en svensk
undersgkelse fra 2010 at den typiske storkonsument av gkologisk mat er en hgyt utdannet
kvinne (Dkologisk Norge 2010). Det er grunn til & anta at dette er tilfelle ogsa i Norge.

Videre viser undersgkelsen en aldersfordeling som fglger:
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Aldersfordeling
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Figur 8.2 Aldersfordeling

Den starste aldersgruppen er definitivt 25-34 ar. Bransjeradet for Naturmidler (2010)
papeker at det er stor tilvekst hos yngre aldersgrupper, likevel er det noe overraskende ut fra
deres tall at gjennomsnittsalderen ikke er hgyere. Dette kan imidlertid ha med tidspunkt
dataene er hentet inn pa, eller andre eksterne faktorer det er vanskelig & kontrollere for, som

for eksempel utbetalingsdager for lgnn, pensjon og trygd.

Et annet innledningsspersmal i undersgkelsen var hvor ofte respondenten handlet

helsekostprodukter. Her fordelte svarene seg slik
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Hvor ofte handler du helsekost?

I ofters enn éngangiuken [ ] Ca. éngangiuken
I Minst én gang i mnd [ 5jeldnere enn én gang i mnd
I Cctie erferste gang

Figur 8.3 Hvor ofte handler du helsekost?

Det er kanskje ikke overraskende at den stgrste andelen av kundene handler helsekost minst
én gang i maneden. De fleste produktene som selges i de respektive butikkene er
forbruksvarer og man ma derfor fylle pa jevnlig dersom man benytter seg av produktet pa
regelmessig basis. En relativt stor andel svarer ogsa at de handler sjeldnere enn én gang i
maneden, uten at dette er spesifisert neermere. Nar man handler aktuelle produkter sapass
sjelden, er det nazrliggende a anta at man i mindre grad opparbeider seg et lojalitetsforhold til

en bestemt butikk enn de som handler oftere.

Som nevnt innledningsvis er det vanlig & kategorisere helsekostprodukter i 3 kategorier;
kosttilskudd, mat og kosmetikk/hygiene/velvere-produkter. Kundene ble spurt innenfor

hvilken kategori de handlet varer for pa gjeldende tidspunkt. Svarene fordelte seg slik:
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Produktkategorier

[ Kosttilskudd 1 Mat
I KosmetikkHygieneelvaeres

Figur 8.4 Produktkategorier

Vi ser at kategorien Kosmetikk/Hygiene/Velvere er det minst populaere varekategorien. Mer
interessant enn denne figuren er imidlertid en oversikt over hvordan omsetningen fordelte

seg, basert pa hva respondentene svarte at de handlet for:

Andel av handlesum for hver produktkategori

T Kosttilskudd C 1 Wat
I <osmetikkHygienalvelvare

Figur 8.5 Andel av handlesum for hver kategori

I Konkurransetilsynets vedtak vedrgrende Validus AS og Sunkost AS antar tilsynet at salg

av kosttilskudd star for 70-80 prosent av omsetningen i bransjen for helsekostfaghandel
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(Konkurransetilsynet 2009). Resultatet fra spgrreundersgkelsen viser en noe lavere andel,
men denne kategorien er ogsa her den stgrste og muligens saledes den viktigste for
butikkene.

Nar det gjelder hva folk verdsetter mest ved valg av butikk, gir undersgkelsen fglgende

fordeling for det totale utvalget:

Viktigste arsak til valg av butkk

I EcliggenhetTilgiengelighet [ Utvalg
I Kundeservice I Fris
I <ampanje

Figur 8.6 Viktigste arsak til valg av butikk

En britisk undersgkelse (2009)° finner at beliggenhet og vareutvalg er de to viktigste
faktorene for kundene som svar pa hvorfor de har valgt en spesiell helsekostbutikk,
henholdsvis 32 % og 27 %. Undersgkelser utfgrt pa oppdrag for Life og Sunkost trekker
ogsa frem disse momentene som serlig avgjgrende for beslutningen (ACNielsen 2008).
Svarene presentert grafisk ovenfor ser derfor ut til & stemme godt overens med tidligere funn
hva gjelder viktigste arsak for valg av butikk. Hele 48 % av det totale utvalget hevder at
tilgjengeligheten er det viktigste kriteriet nar de bestemmer seg for tilbyder, mens 40 %
verdsetter utvalget hgyest. Kundeservicen/veiledningen blir viet overraskende lite
oppmerksomhet, da man har antatt at dette er en avgjgrende faktor for at kunder velger
helskostfaghandel som sitt utsalgssted fremfor alternative kanaler, jamfor kapittel 6.3.

® Det henvises til undersgkelsen i Konkurransetilsynet (2009) under avsnitt 4.3:”Relevante produktmarkeder”.
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Vi skal imidlertid fa se at det eksisterer en god del variasjon i hva kundene anga som
hovedarsaken til at de handlet der de gjorde mellom butikkene. Under falger en oversikt for
hver butikk.

Helsekosten/Naturligvis

I Beliggenhet/Tilgjengelighet 1 Utvalg
BN Kundeservice N Fris
I <ampanje

Figur 8.7 Viktigste arsak: Helsekosten/Naturligvis
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Kinsarvik Asane Storsenter Sunkost Bergen Storsenter
20%
59%
Kinsarvik Sentrum Life Galleriet

27%
71%

I EcliggenhetTilgjengelighet [____1 Utvalg
I Kundesenvice I Fris
I <ampanje

Figur 8.8 Viktigste arsak: gvrige butikker

Vi ser tydelig av fremstillingen at Kinsarvik-butikkene skiller seg fra de andre ved at utvalg
utgjer den Klart sterste andelen, mens for de tre andre butikkene er det
beliggenheten/tilgjengeligheten som dominerer som viktigste arsak. Kinsarvik har av
butikkene det starste utvalget innenfor kategorien mat og kundemassen til disse to butikkene

bestdr derfor i stor grad av matkunder'®. Det kan vare narliggende & anta at denne

10 Se vedlegg 3
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kundemassen i stgrre grad verdsetter et bredt utvalg av matvarer enn det som er ngdvendig
for en som for eksempel handler vitaminer og mineraler, da det gjerne er et standardisert

format pa disse typer varer.

Pris ser ikke ut til & veere noen viktig faktor for de fleste nar de velger butikk, noe som
kanskje kan virke overraskende. Det gjenspeiles ogsd i at 74 % totalt sett svarte at de
antakeligvis ikke hadde byttet butikk dersom den butikken de handlet i gkte prisene
marginalt, det vil si ca 5-10 %. Den butikken der kundene var minst prissensitive er Sunkost
Bergen Storsenter. Der svarte hele 84 % at de ikke hadde byttet butikk, mens pa Life
Galleriet svarte 66 % det samme. Det er dog begrenset hvor mye en kan vektlegge disse
tallene, da det kan vare et problem at “folk ikke forstar prosenter” (Reynolds og Walters
2008). Dette er en anerkjent problemstilling ved slike sparreundersgkelser. | tillegg kan man
aldri vite om folk faktisk mener det nar de uttrykker at de ville byttet butikk, da dette kan
virke som det mest fornuftlige svaret, mens selve handlingen krever mye mer av dem a
faktisk gjennomfare. Likevel vil disse respondentene veere de marginale kundene og slik sett

vaere de mest interessante a vurdere i sammenheng med markedsavgrensningen.

Som nevnt ble respondentene ogsa spurt om a oppgi hva de hadde handlet for. Vi ser at den

gjennomsnittlige handlesummen varierte en del for butikkene:

Gjennomsnittlig handlesum
320878
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Figur 8.9 Gjennomsnittlig handlesum

Laveste gjennomsnittlige handlesum har Kinsarvik Fruktutsalg i sentrum. Butikken ligger

rett ved Universitetet i Bergen og det er saledes mange studenter som er innom og kjeper
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diverse sunt snacks i lgpet av dagen, noe som muligens kan forklare det lave gjennomsnittet.
Det er ikke innehentet noe informasjon om priser, sa noen god forklaring pa ulikhetene i
gjennomsnittlig handlesum kan ikke presenteres. Det er heller ikke det som er mest
interessant i denne sammenhengen, formalet med & innhente denne informasjonen er a kunne

regne ut inntektsdiversjonsratene.
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9. Markedsavgrensning

9.1 Diversjonsrater

Svarene fra sperreundersgkelsen muliggjer en kartlegging av diversjonsratene mellom
butikkene. Kundenes andrevalg legger grunnlaget for a beregne kundediversjonsraten, det vil
si andelen kunder ved en bestemt butikk som har en gitt butikk som andrevalg™. Videre
brukes handlesummen til hver enkelt kunde for & estimere inntektsdiversjonsraten. Det er
gjerne sistnevnte som er viktigst, da det er omsetning og ikke antall kunder man er opptatt
av. De to henger imidlertid ofte tett sammen. Tabellen viser inntektsdiversjonsratene fra

butikkene i gverste linje til de i venstre kolonne.

Tabell 9.1 Inntektsdiversjonsrater

Inntektsdiversjonsrater|Helsekosten/Naturligvis Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik A. senter Kinsarvik Sentrum Life Galleriet
Helsekosten/Naturligvis 0% 32% 0% 1%
Sunkost A. senter 17 % 4% 0% 0% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 0% 0% 7% 28%
Kinsarvik A. senter 47 % 0% 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 0% 35% 43 % 55 %
Life Galleriet 25% 24% 3% 28%

Dagligvare 0% 1% 0% 19% 5%
Vita 0% 3% 0% 0% 4%
Internett 1% 17 % 11% 18% 7%
Annet 9% 17% 11% 28 % 1%

Inntektsdiversjonsratene er malt som prosentandelen av summert handlesum for alle kundene
i den gverste rekken med butikker, som diverterer til butikkene i venstre kolonne ut i fra
kundenes andrevalg. Eksempelvis ville 47 % av det de spurte kundene handlet for hos
Helsekosten/Naturligvis tilfalt Kinsarvik Asane Storsenter, hvis kundene i stedet handlet hos

andrevalget. Motsatt vei ville andelen veert pa 32 %.

Merk at Kinsarvik Asane og Kinsarvik Sentrum har betydelig substitusjon. De to er allerede

samme kjede, og de hgye diversjonsratene kan veare et uttrykk for lojalitet fra kundene til

11 Se vedlegg 4
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kjeden som helhet. Det er kun den ene veien vi opplever hgy diversjon, fra den minste
butikken i Asane til den sterste i sentrum.

For lettere & forsta situasjonen for hver butikk, kan fremstillingen eventuelt se slik ut for
helsekosten/Naturligvis og Sunkost Bergen Storsenter. De gvrige butikkene finnes i
tilsvarende format i vedlegg 6.

Helsekosten/Naturligvis

50% - 47 %
40% -
30% 25%
20% 17%
9%
10% A
0% -
Kinsarvik A.  Life Galleriet Sunkost A. Annet
senter senter
Sunkost Bergen Storsenter
40% 1 35%
30% 24%
20% - 17% 17 %
10% - i -
0% - ! |
Kinsarvik Life Internett  Annet SunkostA.  Vita
Sentrum Galleriet senter

Figur 9.1 Inntektsdiversjonsrater sortert

Helskosten/Naturligvis mister potensielt nesten 50 % av sine kunder til nabobutikken
Kinsarvik p& Asane Storsenter. Deretter falger faktisk en sentrumsbutikk, Life Galleriet, far

Sunkost Asane Storsenter er den tredje starste konkurrenten.
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For Sunkost er det Kinsarvik Sentrum som fremstar som den narmeste konkurrenten,

etterfulgt av Life Galleriet. Internett og Annet har ogsa relativt hgye rater.

Det kan hevdes at Asane Storsenter og Bergen Sentrum utgjer to ganske separate markeder.
Vi ser at det er en del diversjon fra butikkene pa Asane til sentrumsbutikkene, men ingenting
nevneverdig den andre veien. Kinsarvik Asane Storsenter har en inntektsdiversjon pa hele 43
% til moderbutikken Kinsarvik Sentrum, men ingenting motsatt vei. Ogsa
Helsekosten/Naturligvis har en diversjonsrate pa 25 % til Life Galleriet som er en
sentrumsbutikk, men far kun 1 % tilbake. Tendensen kan nok skyldes at de som bor ute ved

Asane oftere tar turen inn til byen enn omvendt.

Videre ser vi av tabellen over at kundene diverterer i ulik grad til andre kanaler for
helsekostprodukter. Kinsarvik Sentrum er den eneste butikken med betydelig diversjon til
Dagligvare, pa 18 %. Det skyldes antakeligvis butikkens fokus pa matvarer og at brorparten
av kundene der handler mat™?. Ogsé Life Galleriet har noe diversjon til Dagligvare. En mulig
forklaring pa det kan veere butikkens lokalisering; rett ved siden av Lergy Mat Galleriet, som
er en matvareforretning med stort utvalg og mange spesialvarer (Leroymat.no). At det totalt
er sa lite diversjon mot Dagligvare, er noe overraskende, da Bransjeradet for naturmidler
anslar en omsetning gjennom denne kanalen pa hele 29 %. Det stemmer imidlertid overens

med Konkurransetilsynets vurdering om at helsekostbutikkene utgjar et eget marked.

Det viser seg at flere av butikkene risikerer & miste kunder til salg over internett, og vi vet jo
at denne kanalen har voksende omsetning. Hva gjelder diversjon til Annet, representerer
dette stort sett andre butikker enn de som inngar i det definerte kandidatmarkedet. Det er
butikker som ligger utenfor Bergen pa alle kanter, for eksempel pa Lagunen og i Knarvik.
Ogsa Apotek og frukt-og-grent-butikker inngar her. Sistnevnte gjorde seg noe gjeldende som
en mulighet for kundene hos Kinsarvik Sentrum. Apotek ble bare nevnt et par ganger, og

utmerket seg ikke som et reelt alternativ for noen av butikkene.

Diversjonsratene presentert ovenfor skal videre brukes til & foreta en SSNIP-test ved hjelp av

en kritisk tap-analyse. Vi ser farst pa en symmetrisk prisgkning.

12 5e vedlegg 3
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9.2 Symmetrisk prisgkning

| datamateriale fra sparreundersgkelsen fremgar det at kun et fatall av butikkparene har
symmetriske diversjonsrater, det vil si noenlunde lik diversjon mellom butikkene begge
veier. Det kan skyldes forskjeller i markedsandeler, hvilket vi kan vi justere for. Ved a ta
hensyn til at diversjonen til den starste butikken bgr veie tyngre enn til den minste butikken,

finner vi de vektede diversjonsratene ut i fra fglgende formel:

S1

S2
D =Dy + Doy
s1+

1+Ss2 51+S2

Markedsandelene er beregnet ut fra &rlig omsetning i 2009 for alle butikkene™. Under vises

de vektede inntektsdiversjonsratene*.

Tabell 9.2 Vektede inntektsdiversjonsrater

Vektede inntektsdiversjonsrater |Helskosten/Naturligvis Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik A. senter Kinsarvik Sentrum Life Galleriet
Helsekosten/Naturligvis 0% 42 % 0% 16 %
Sunkost Bergen Storsenter 0% 0% 32% 26 %
Kinsarvik A. senter 42 % 0% 37% 1%
Kinsarvik Sentrum 0% 32% 37% 52 %
Life Galleriet 16 % 26 % 1% 52 %

En butikk med stor markedsandel, som Kinsarvik Sentrum, vil da fa mer & si enn de mindre
butikkene. Kinsarvik Sentrum har i utgangspunktet en inntektsdiversjon til Sunkost Bergen
Storsenter pa kun 6 %, men med den markedsandelen butikken besitter blir den vektede
diversjonsraten mellom de to pa hele 32 %. Sunkost hadde en inntektsdiversjon pa 35 % far

ratene ble vektet.

9.2.1 Kritisk tap-analyse

Ved en symmetrisk prisgkning, gker prisen pa begge produktene i kandidatmarkedet med 5
%. Det kritiske tapet ma settes opp mot faktisk diversjonsrate og som uttrykk for sistnevnte

benyttes de vektede inntektsdiversjonsratene.

13 Se vedlegg 9

14 Se vedlegg 5 for vektede kundediversjonsrater
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Ved en symmetrisk prisgkning vil det kritiske tapet veere gitt ved

Kritisk tap = —

Hvor o er prisekningen og L er pris-kostnadsmarginen. Dersom diversjonsraten er
signifikant stgrre enn det kritiske tapet vil en symmetrisk prisgkning vere lgnnsom, og de to

kandidatene anses for & vaere nare konkurrenter.

Spersmalet blir sd hvilken pris-kostnadsmargin det er fornuftig & benytte for
helsekostmarkedet. Med tall tilgjengelig fra proff.no kan man fa en antakelse. For de
butikkene der fullstendig regnskap er tilgjengelig, Kinsarvik Fruktutsalg AS og Kinsarvik
Naturkost AS, viser tallene marginer pa henholdsvis 31 % og 27 % *°. Disse er beregnet ut
fra driftsinntekt og varekostnad. Vi behgver den kortsiktige grensekostnaden og det er
knyttet stor usikkerhet til om belgpet fart som varekostnader kun er direkte variable
kostnader. Vi tar derfor i farste omgang utgangspunkt i en margin pa 30 %, med forbehold

om den kan veere hgyere.

Med L=0,3 og en liten signifikant prisekning pa a=0,05, fir vi felgene kritiske tap

0,05
0,05+0,3

Kritisk tap = =0,143=143%

Utfordringen blir videre a teste diversjonsratene for signifikans over 14,3 %. Vi har fglgende
nullhypotese og alternativhypotese:

Ho: P=14,3 %
Ha: P>14,3 %

Ratene testes som vist i kapittel 5 om hypotesetesting med felgende testobservator for
inferens om en andel av populasjonen ved binomisk fordeling (Keller 2005):

P—p
I=————r
\/(p (1—p))

n

15 e vedlegg 10
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Store P er den estimerte andelen ut i fra antall suksesser i det binomiske forsgket, det vil si
diversjonsraten i vart tilfelle. Lille p er det kritiske tapet vi tester om diversjonsraten er stgrre
enn, det vil si 14,3 %. Testobservatoren er tilnaeermet normalfordelt nar n*p og n*(1-p) er

starre enn 5, hvilket gjelder for disse dataene.

Vi skal foreta en ensidig test og velger et signifikansniva pa 5 %. Den kritiske z-verdien er
da 1,645. Tabellen viser de parene med z-verdi stgrre enn denne og vi forkaster

nullhypotesen.

Tabell 9.3 Symmetrisk prisgkning: Kritisk tap-analyse

Vektede Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 42,45 % 5,63 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Life Galleriet 25,85 % 2,45 0,01
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 32,32 % 3,82 0,00
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 51,78 % 7,87 0,00

Kritisk tap-analysen resulterer i at de fire ovennevnte parene vil finne det lannsomt med en
symmetrisk prisgkning. De anses dermed for & vare nare konkurrenter. Kinsarvik Asane
Storsenter og Kinsarvik Sentrum har, som vi har sett, ogsa hgy substitusjon, men vi antar at
de allerede har utnyttet muligheten til & sette hgyest mulig pris. Det er derfor ikke relevant &

teste om en prisgkning her ville veert lannsom.

Dersom man antar en hgyere margin, for eksempel 40 %, vil de samme parene utmerke seg

som problematiske'®. Den eneste forskjellen er enda hayere z-verdier og lavere p-verdier.

9.3 Asymmetrisk prisgkning

| mange tilfeller kan det veere fornuftlig med en asymmetrisk SSNIP-test, der man kun gker
prisen pa det ene produktet. Dersom diversjonsraten fra butikk 1 til butikk 2 er stor, mens
den motsatt vei er veldig liten, vil det kanskje ikke lgnne seg & heve prisen pa begge

produkter. Asymmetriske diversjonsrater henger ofte sammen med asymmetriske

16 Se vedlegg 7
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markedsandeler, der diversjonen er mye starre fra en liten aktar til en stor, enn andre veien.
Ved gkt pris kun pa det lille produktet, vil det store produktet fange opp en stor andel av den
ettersperselen som gar tapt ved prisgkningen, mens den lille aktgren ikke vil kunne gjere det

samme ved gkt pris hos den store aktaren (Sgrgard 2009).

De butikkene dette kan gjelde for ma altsa ha en viss asymmetri vedrgrende
diversjonsratene. Jeg velger a se pa de parene der differansen er pa mer enn 10 prosentpoeng

for inntektsdiversjonsratene. Det gjelder falgende par:

Tabell 9.4 Aktuelle butikker for asymmetrisk prisgkning

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til
Helsekosten/Naturligvis  Kinsarvik Asane Storsenter
Helsekosten/Naturligvis Life Galleriet

Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum

Life Galleriet Kinsarvik Sentrum

9.3.1 Kritisk tap-analyse

For & avgjere om en asymmetrisk prisgkning er lgnnsom, ma diversjonen i den aktuelle
retningen testes for om den er signifikant over det faktiske tapet forbundet med denne

prisgkningen. Ulikheten som ma holde for at prisgkningen skal vere lgnnsom er da gitt ved

Dy > —
lZ_Ll

Med a = 0,05 og L = 0,3, fér vi et kritisk tap pd

Kritisk tap = = = 0,167 = 16,7 %

Det er den sterste diversjonsraten som testes, med samme test-obervator som for en

asymmetrisk prisgkning.
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Tabell 9.5 Asymmetrisk prisgkning: Kritisk tap-analyse

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 % 5,74 0,00
Helsekosten/Natuligvis Life Galleriet 25,36 % 1,63 0,05
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 % 3,72 0,00
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 % 7,62 0,00

Tabellen viser de aktuelle parene, med tilhgrende diversjonsrate, z-verdi og p-verdi. Hvis vi
velger et signifikansniva pa 5 %, er den kritiske z-verdien pa 1,645. Helsekosten/Naturligvis
til Life Galleriet er det eneste paret hvis testobservator ikke er starre enn den kritiske, og har
en p-verdi pa over 5 %. En asymmetrisk prisgkning vil vere lgnnsom for alle de ovennevnte
parene, med unntak av dette. De gvrige bestar altsa den hypotetiske monopolist-testen og er

naere konkurrenter med potensialet for & utnytte markedsmakt ved en eventuell fusjon.

Med en hgyere margin, L=40 %, blir ogsa Helsekosten/Naturligvis og Life Galleriet
problematisk®”:

|Helsekosten/Natuligvis  Life Galleriet 25,36 % 2,72 0,00|

9.4 Analyse av konkurransen i kosttilskuddsegmentet

Som vist tidligere star salg av kosttilskudd for hovedandelen av omsetningen til
helsekostbutikkene. Det kunne derfor vert interessant & se pa konkurransen kun i dette
segmentet. Utvalget vil da bli en del mindre, ca 47 % av det totale, slik at resultatene ikke

ngdvendigvis er signifikante. Likevel vil de kunne illustrere den reelle situasjonen.

Som vist i vedlegg 3 er kosttilskudd den dominerende produktkategorien for alle utenom
Kinsarvik-butikkene. For Kinsarvik Asane Storsenter svarte 43 % at de handler innenfor
kosttilskudd, mens Kinsarvik Sentrum er et sartilfelle der kun 17 % svarte det samme. Her

tas det derfor forbehold om at diversjonsratene er utregnet med svert fa observasjoner.

17 Se vedlegg 8 for alle z-verdier for L=40 %
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sammenlignet med de opprinnelige ratene for hele utvalget:

Tabell 9.6 Inntektsdiversjonsrater for kosttilskuddsegmentet

Inntektsdiversjonsrater | Helskosten/Naturligvis |Sunkost Bergen Storsenter| Kinsarvik A. senter
Hele utvalget Kosttilskudd [Hele utvalget  Kosttilskudd [Hele utvalget Kosttilskudd
Helsekosten/Naturligvis 0% 0% 32% 44 %
Sunkost A. senter 17% 24% 4% 5% 0% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 0% 0% 0% 0%
Kinsarvik A. senter 47 % 41% 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 0% 0% 35% 29% 43 % 36 %
Life Galleriet 25% 23% 24% 25% 3% 0%
Dagligvare 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Vita 0% 0% 3% 0% 0% 0%
Internett 1% 0% 17% 23% 11% 4%
Annet 9% 12% 17 % 17 % 11% 16 %
Inntektsdiversjonsrater| Kinsarvik Sentrum Life Galleriet

Hele utvalget Kosttilskudd [Hele utvalget Kosttilskudd

Helsekosten/Naturligvis 0% 0% 1% 1%
Sunkost A. senter 0% 0% 0% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 7% 13% 28% 33%
Kinsarvik A. senter 0% 0% 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 55 % 54 %
Life Galleriet 28% 24%

Dagligvare 19% 12% 5% 1%
Vita 0% 0% 4% 2%
Internett 18 % 38 % 7% 7%
Annet 28 % 12% 1% 1%

Cellene merket med markere blatt markerer at minst 10 prosentpoeng skiller

diversjonsratene for hele utvalget og kun for kosttilskuddkunder.

For Kinsarvik Asane ser vi at for bare kosttilskuddkundene er diversjonen til
Helsekosten/Naturligvis 10 prosentpoeng hgyere enn for hele utvalget. Det betyr at de to er
enda nzrere konkurrenter innenfor dette segmentet. Vi kan ogsa merke oss at diversjonen til
Kinsarvik Sentrum er mindre for kun kosttilskudd og det virker logisk i henhold til at det er

mat denne butikken har starst fokus pa.

Hos Kinsarvik Sentrum er diversjonen til Internett betydelig starre for kosttilskuddkundene.

Men her ma vi huske at utvalget er sveert lite og ma saledes veere forsiktige med a trekke
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konklusjoner. At diversjonen fra denne butikken til Dagligvare og Annet er lavere for
kosttilskuddkunder, stemmer overens med hypotesen om at det er matkundene som star for

en stor del av disse andrevalgene i hele utvalget.

Kinsarvik-butikkene er imidlertid de butikkene med faerrest kunder innenfor det aktuelle
segmentet, sa en skal vere noe forsiktig med tolkningen ettersom utvalget som kjent er lite.
Ser vi pa de andre butikkene, er det relativt sma forskjeller. Generelt ser det ikke ut som om
konkurranseforholdene innenfor kosttilskuddmarkedet skiller seg veldig fra det vi finner for
hele utvalget. De butikkene folk anser som nere substitutter, alle segmentene tatt i

betraktning, er stort sett de samme som trekkes frem kun innenfor kosttilskudd.

9.5 Analyse av de marginale kundene

Noe av kritikken som er rettet mot bruk at sparreundersgkelser for a finne diversjonsrater til
bruk i en kritisk tap-analyse, er at kundene kun blir bedt om a oppgi andrevalget sitt, uten
tilknytning til noen eventuell prisgkning. | denne undersgkelsen ble kundene derfor spurt om
de ville byttet butikk til andrevalget sitt dersom prisene steg marginalt, det vil si ca 5-10 %, i
den opprinnelige butikken. Nar det kommer til markedsavgrensning, er det spesielt disse
kundene vi er interessert i nar det skal utfares en SSNIP-test. Som nevnt tidligere, er det
imidlertid noen problemer knyttet dette spgrsmalet, da det viser seg meget vanskelig a
forespeile at de svarer i samsvar med handling. Det kan bade veere problematisk for
respondenten & forsta betydningen av 5-10 % gkning, og han vil kunne slite med & predikere
egen reaksjon pa gkningen. Kombinasjonen av nevnte problemstillinger gjar at vi vanskelig
kan stole blindt pa disse svarene. Likevel kan det vere av interesse a se pa diversjonsratene
beregnet kun pa grunnlag av respondentene som svarte Ja pa spgrsmalet om skifte av butikk
ved marginal prisgkning, og sammenligne dem med de for hele utvalget. Det er dog viktig &
papeke at utvalget i denne undergruppen er lite, hvilket naturligvis pavirker signifikansen av

resultatene.
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Tabell 9.7 Inntektsdiversjonsrater for marginale kunder

Hele utvalget Marg. Kunder

Hele utvalget Marg. Kunder

Helsekosten/Naturligvis 0% 0% 1% 4%
Sunkost A. senter 0% 0% 0% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 7% 1% 28 % 15%
Kinsarvik A. senter 0% 0% 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 55 % 51%
Life Galleriet 28 % 41 %

Dagligvare 19% 19% 5% 4%
Vita 0% 0% 4% 0%
Internett 18% 26 % 7% 24%
Annet 28 % 13% 1% 2%

Inntektsdiversjonsrater | Helskosten/Naturligvis [Sunkost Bergen Storsenter| Kinsarvik A. senter
Hele utvalget Marg. Kunder [Hele utvalget Marg. Kunder [Hele utvalget Marg. Kunder
Helsekosten/Naturligvis 0% 0% 32% 33%
Sunkost A. senter 17% 29% 4% 0% 0% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 0% 0% 0% 0%
Kinsarvik A. senter 47 % 48 % 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 0% 0% 35% 12% 43 % 15%
Life Galleriet 25% 15% 24% 4% 3% 10%
Dagligvare 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Vita 0% 0% 3% 0% 0% 0%
Internett 1% 0% 17 % 53 % 11% 31%
Annet 9% 8% 17 % 31% 11% 11%
Inntektsdiversjonsrater| Kinsarvik Sentrum Life Galleriet

Markere blatt markerer igjen der det er mer enn 10 prosentpoeng som skiller de to utvalgene.
Merk at det kun er 26 % av det totale utvalget som ved & svare “ja” pa det aktuelle
spearsmalet kvalifiserer som marginale kunder. Utvalget er derfor for lite til & gi signifikante

resultater.

For Helsekosten/Naturligvis kan det se ut som det er en forskyvning mellom Sunkost Asane
Storsenter og Life Galleriet, der de prissensitive kundene i mye starre grad velger Sunkost.
Life Galleriet mister ogsa diversjon fra Sunkost Bergen Storsenter, som forflytter en stor del
av sin diversjon fra nettopp Life og Kinsarvik Sentrum til Internett og Annet. Ogsa hos
Kinsarvik Asane er det en nedgang i diversjon mot Kinsarvik sentrum og en kanalglidning

mot Internett.
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Diversjonen fra Kinsarvik Sentrum mot Life Galleriet gker fra 27 % til hele 40 %, hvilket
bryter med tendensen fra Helsekosten/Naturligvis og Sunkost Bergen Storsenter som snur
seg vekk fra Life. For Life selv ser vi en tydelig lavere diversjon mot Sunkost Bergen

Storsenter for de marginale kundene.

Det er vanskelig a peke ut klare generelle tendenser, annet enn at prissensitive kunder i mye
sterre grad diverterer mot salg over internett enn det hele utvalget uttrykker.
Diversjonsratene mot internett gker for samtlige av vare butikker, med unntak av
Helsekosten/Naturligvis, hvor den forblir mer eller mindre uforandret. Dette kan tyde pa to

ting:

1. Varene er billigere pa internett

2. Salg over internett er en narere konkurrent til helsekostfaghandel enn farst antatt.

Understdende tabell viser de diversjonsratene som tilsynelatende er stgrre enn det kritiske
tapet pa 16,7 % (gitt en margin pa 30 %) for asymmetriske aktgrer, basert kun pa

diversjonsratene beregnet for de marginale kundene.

Tabell 9.8 Hgyeste inntektsdiversjonsrater for marginale kunder

Inntektsdiversjonsrater (marginale kunder)

Fra Til Diversjonsrate
Helsekosten/Naturligvis  Kinsarvik Asane Storsenter 47,89 %
Helsekosten/Naturligvis  Sunkost Asane Storsenter 29,12 %
Sunkost Bergen Storsenter Internett 53,33%
Kinsarvik Asane Internett 30,56 %
Kinsarvik Sentrum Dagligvare 19,13%
Kinsarvik Sentrum Internett 25,91 %
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 51,43 %
Life Galleriet Internett 23,79%

Her kommer det tydelig frem hvilken rolle internett har for de mest prissensitive kundene. |
tillegg tiltrer faktisk Helsekosten/Naturligvis og Sunkost Asane Storsenter pa listen, uten at
vi kan fastla signifikans i mangel av nok observasjoner. Likevel er det interessant, da det er
nettopp disse akterene som har vert i sgkelyset for en mulig sammenslaing
(Konkurransetilsynet 2009).
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10. Upward Price Pressure (UPP)

| neste steg beveger vi oss mot konkurranseanalyse. Det er da konsekvensene av en eventuell
fusjon som star i fokus, og hvordan disse vil pavirke markedssituasjonen. Det er imidlertid
blitt argumentert for at det ikke er ngdvendig a skille sa bastant mellom markedsavgrensning
og konkurranseanalyse, at det rett og slett er to sider av samme sak (Farrell og Shapiro
2010). UPP-metoden setter et annet krav til diversjonsraten enn den klassiske kritisk tap-
analysen, for & teste om den er hgy nok til & kreve ytterligere undersgkelse av en eventuell
fusjon. Utfallet av testene blir likevel det samme, at hgye diversjonsrater kan tyde pa en

trussel mot konkurransen.

En UPP-test tar utgangspunkt i at det er en prisgkning vi frykter mest ved en eventuell
fusjon. Nar varer produseres til lavest mulig kostnad og med lavest mulig salgspris, brukes
samfunnets ressurser riktigst, ut i fra et samfunnsgkonomisk synspunkt. Dersom en aktar er
sa stor at han kan utnytte markedsmakt ved a sette en hgyere pris, far vi et
samfunnsgkonomisk effektivitetstap, det vil si at ressursutnyttelsen verken kommer
konsumentene eller produsentene til gode. Derfor er prisgkning en hensiktmessig faktor a

vurdere i denne sammenheng.

Ved en fusjon har vi momenter som trekker bade i retning av gkt pris, og av redusert pris.
Nettoeffekten av disse avgjgr om man bgr forvente prispress oppover. En enkel test med tre
variabler gir en indikator pd hva vi kan regne med. Variablene er reduksjonen i

grensekostnad, E, pris-kostnadsmarginen, L, og selvfglgelig diversjonsratene, D.

Reduserte kostnader er et vanlig argument for fusjonering. Farrell og Shapiro (2010) foreslar
a legge til grunn en reduksjon i marginalkostnaden pa 10 %, hvilket vi velger a etterfalge.

Forfatterne hevder at en reduksjon pa denne starrelse ikke behgver & bevises.

Marginen har vi tidligere diskutert og vi ser farst pa L=30 % for helsekostbutikkene. Med

disse tallene vil vi med antakelse om asymmetriske aktgrer fa et kriterium pa

1-L 1-0,3
2=0,1 =0,233=233%

E
1L, 0,3
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| kapittel 9 ble folgende par vurdert som nare konkurrenter under asymmetriske
forutsetninger og saledes i faresonen for at fusjonering kan fare til, eller forsterke, en

vesentlig begrensning av konkurransen, gitt en margin pa 30 %:

Tabell 10.1 Aktuelle par for asymmetrisk UPP

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate
Helsekosten/Naturligvis  Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 %
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 %
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 %

De aktuelle diversjonsratene er alle tilsynelatende hgyere enn den kritiske grensen pa 23,3
%. Det tilsier et prispress oppover pa produkt 1, det vil si den minste aktgren, som er de
respektive butikkene i kolonnen lengst til venstre merket Fra.

For ordens skyld testes diversjonsratene for signifikans over 23,3 %, med samme test-

observator som tidligere, det vil si

P—p
L=—F—
\/(p(ln p))

P er diversjonsraten, p er grensen for UPP pa 23,3 %, og n er antall spurte ved den

respektive butikken. For de utvalgte parene gir det fglgende verdier

Tabell 10.2 Asymmetrisk prisgkning: UPP med L=30 %

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 % 3,97 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 % 2,12 0,02
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 % 5,55 0,00

Alle parene kvalifiserer for Upward Price Pressure pa et 5 % signifikansniva, med z-verdier
starre enn 1,645. Informasjonen gir ytterligere grunnlag for skepsis mot en fusjon mellom

ovennevnte parter.

Setter vi derimot marginen til 40 %, er ogsa Helsekosten/Naturligvis et aktuelt par. Kriteriet

for prispress oppover blir da
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1-L 1-0,4
2 =01—-=015=15%

Ly ,

(=

Testen gir oss fglgende verdier

Tabell 10.3 Asymmetrisk prisgkning: UPP med L=40 %

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 % 6,33 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 % 4,24 0,00
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 % 8,31 0,00
Helsekosten/Naturligvis  Life Galleriet 25,36 % 2,03 0,02

Det siste paret er altsa ogsa i faresonen for et prispress oppover.
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11. Konkurransen i helsekostmarkedet

11.1 Oppsummering kritisk tap-analyse og UPP

Vi har sett pa anvendelse av en klassisk kritisk tap-analyse og en Upward Price Pressure-test
(UPP) for & avgrense det relevante markedet for helsekostprodukter i Bergen, med bruk av
diversjonsrater. I sistnevnte test ble kun en prisgkning pa ett av produktene vurdert, mens det

innenfor kritisk tap-analysen ogsa ble testet for en symmetrisk prisgkning.

De parene som, under ulike forutsetninger, har kvalifisert til en mulig lennsom prisgkning,

under antakelse om en margin i markedet pa 30 %, ser vi her

Tabell 11.1 Oppsummert kritisk tap-analyse og UPP

Fra Til Inntektsdiversjonsrate
Kritisk tap analyse

Symmetrisk prisgkning
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 42,45 %
Sunkost Bergen Storsenter Life Galleriet 25,85 %
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 32,32%
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 51,78 %

Asymmetrisk prisgkning
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 %
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 %
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 %
Upward Price Pressure

Asymmetrisk prisgkning
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 %
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 %
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 %

Sunkost Bergen Storsenter og Life Galleriet utgjer et eget relevant marked da en symmetrisk
prisgkning tilsynelatende vil vaere lgannsom, men har ikke tilstrekkelig asymmetri til at paret

er aktuelt for en asymmetrisk prisgkning.

Tre butikkpar er kandidater for en lgnnsom prisgkning bade ved forutsetning om
asymmetrisk og symmetrisk gkning; Helsekosten/Naturligvis til Kinsarvik Asane Storsenter,

Sunkost Bergen Storsenter til Kinsarvik Sentrum, Life Galleriet til Kinsarvik Sentrum.
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Som vi sa vil ogsa Helsekosten/Naturligvis og Life Galleriet vaere i den problematiske sonen
dersom det rader en margin pa 40 % i markedet. Ettersom marginen er sapass usikker, tar vi

hgyde for ogsa dette paret.

Konklusjonen er at Helsekosten/Naturligvis og Kinsarvik Asane Storsenter defineres som
nere konkurrenter, det samme gjgr Sunkost Bergen Storsenter og Kinsarvik Sentrum, Life
Galleriet og Kinsarvik Sentrum, og Helsekosten/Naturligvis og Life Galleriet. Butikkene
avgrenses til & veere samme marked, uavhengig av om den lgnnsomme prisgkningen er
asymmetrisk eller symmetrisk. Det viktigste er at avgrensningen blir korrekt. Vi er pa jakt
etter det minste relevante marked. De tre farste parene fikk ogsa signifikante verdier hva
gjelder prispress oppover ved en margin pa 30 %, hvilket betyr at vi kan forvente gkt pris pa
ett av produktene ved en eventuell fusjon. Antar vi en hgyere margin, er ogsa
Helsekosten/Naturligvis og Life Galleriet aktuelle for prispress oppover. Det er dog et litt
spesielt par, ettersom nesten all diversjonen gar den ene veien. Om lag ¥ av kundene hos
Helsekosten/Naturligvis har Life som andrevalg, mens nesten ingen hos Life svarer det

tilsvarende.

Det bemerkes at Helsekosten/Naturligvis, som eies av Validus AS, og Sunkost, ikke
defineres som et eget marked i denne analysen. | avsnitt 9.5, der kun de marginale kundene
vurderes, kommer paret opp som aktuell for en lgnnsom asymmetrisk prisgkning. Det er
imidlertid for fa observasjoner til at man kan feste lit til resultatet. Et annet poeng i forhold
til Konkurransetilsynets vedtak, er at andrevalget til kundene som har Sunkost Asane
Storsenter som farstevalg, ikke kommer til uttrykk i undersgkelsen. Slik som denne analysen
foreligger, understattes likevel ikke Konkurransetilsynets vedtak VV2009-14 om at en fusjon
mellom disse to akterene vil begrense konkurransen vesentlig, med utgangspunkt i Bergen

som begrenset geografisk marked.

11.2 Konkurranseanalyse

En akter med markedsmakt kan i stgrre eller mindre grad opptre uavhengig av sine
konkurrenter, hvilket gjerne kommer til uttrykk i hgyere priser. Hvorvidt butikkene har
mulighet til a utnytte det potensialet for prisgkning vi har avdekket, dersom de hadde

fusjonert, avhenger av flere forhold. Sentrale momenter som pavirker graden av konkurranse
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er konsentrasjonsgraden i markedet, konkurrenters responsmuligheter, etableringsbarrierer
og kjgpermakt (Konkurransetilsynet 2009).

Fordi informasjonen om markedsandeler lokalt i Bergen er sapass mangelfull, er det ikke
hensiktmessig a vurdere konsentrasjonsgraden. Markedsandeler er derfor ikke vektlagt i

konkurranseanalysen.

11.2.1 Konkurrenters responsmuligheter

| hvilken grad andre aktgrer vil kunne respondere pa prisgkninger hos en fusjonert aktar,
avhenger av om de har tilstrekkelig kapasitet til & betjene gkt etterspgrsel. Med unntak av
Kinsarvik-butikkene, er alle de aktuelle butikkene i denne oppgaven medlem av
landsdekkende kjeder. Saledes er de store nok til at man bgr kunne anta god kapasitet og
mulighet til & gke omsetningen. Kinsarvik har, i sitt navn, ytterligere tre butikker i tillegg til
de to som inngar i denne undersgkelsen, to i Hordaland og en pa @stlandet. | tillegg er
butikkene som kjent medlem av innkjgpssamarbeidet H-Naturkost, som har butikker over

hele landet. Disse vil nok i en viss grad ha responsmuligheter pa endringer i markedet.

Ogsa andre kanaler, som dagligvare, apotek og drugstores, vil muligens kunne pavirke en
fusjonert aktgrs mulighet til & uteve markedsmakt. Som diskutert i delkapittel 6.2 vedrgrende
avgrensning mot andre kanaler, er det imidlertid store forskjeller i tilbudet de ulike
alternative helsekostforhandlerne opererer med. For & fremsta som attraktive alternativer
ville man antakeligvis matte gke dette, hvilket ville vert en utfordrende omstilling. Fjernsalg
over internett har derimot en annen posisjon og har antakeligvis stgrre muligheter for a
respondere enn de andre. Det er umulig & fastsld uten mer informasjon, men likevel stor
sannsynlighet for, at helsekostleverandgrene pa internett har kapasitet til & handtere gkt
ettersparsel.

For de gvrige helsekostbutikkene, og muligens salg over internett, vil responsmulighetene
altsa samlet sett veere gode. For andre kanaler, som dagligvare, apotek og drugstores, er de

derimot mer begrenset.
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11.2.2 Etableringsbarrierer

Med utgangspunkt i anslagene pa markedsandeler i helsekostmarkedet fra 2007, har
Konkurransetilsynet foreslatt en relativt hgy konsentrasjon i det nasjonale markedet. Det
indikerer begrenset konkurranse og utsikter for utgvelse av markedsmakt pa detaljistniva. At
flere av aktgrene er vertikalt integrert understetter dette, og det er narliggende a anta at de

store kjedene vil kunne oppna fordeler mindre butikker ikke vil ha mulighet for.

I markedet er det vanlig at aktgrene samarbeider for & oppna bedre innkjgpsbetingelser, noe
det relativt nyoppstartede H-Naturkost er et godt eksempel pa. Det kan skyldes at det er
vanskelig for en liten enkeltstaende aktgr & hevde seg. Erfaringer fra de siste arene viser at
kjeder som Naturligvis og Helios enten har blitt kjept opp eller har gatt konkurs (Drammens
Tidende 26.04.2008), hvilket virker avskrekkende pa nye potensielle nyetableringer.
Franchiseavtaler er ogsd utbredt i helsekostbransjen. Slike avtaler vil virke som
etableringshindringer  (Konkurransetilsynet  2009).  Avtalene krever gjerne en
minimumslengde pa avtaleforholdet som man ma binde seg til. Det vil vaere mindre attraktivt

a starte en ny kjede nar det er sa krevende a knytte til seg eksisterende butikker.

Generelt kan det virke som om hindringene for nyetablering av nasjonale kjeder i Norge er
hgye. Med dette tatt i betraktning, kan det tyde pa at utsiktene for prisgkning ved en

eventuell fusjon er gode. Det gjer resultatene i avgrensningen enda viktigere.

11.2.3 Kjgpermakt

Ettersom sluttbrukeren er forbruker i nedstremsmarked, eksisterer det ikke kjopermakt.
Mange og uorganiserte kunder vil ikke ha noen innvirkning pd butikkenes eventuelle

prisgkning.
11.2.4 Oppsummering konkurranseanalyse

Hoye etableringsbarrierer og fraveerende Kkjopermakt tilsier begrenset konkurranse og
muligheter for utgvelse av markedsmakt ved en eventuell fusjon. Relativt gode
responsmuligheter taler for motsatt utfall. En kan ikke uten videre konkludere i den ene eller

den andre retningen, men utsiktene for en prisgkning ved fusjonering er definitivt til stede.
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En markedsavgrensning slik den er gjennomfegrt i denne utredningen kan derfor veere en

nyttig fremgangsmate for en fusjonsanalyse.
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12. Avslutning

Det er i denne utredningen blitt foretatt en empirisk undersgkelse av konkurransen i
helsekostmarkedet i Bergen. Ved hjelp av en spgrreundersgkelse utfgrt blant 5 aktuelle
butikkers kunder, har man fatt et anslag pa diversjonsratene og saledes

konkurranseforholdene i markedet.

Utgangspunktet for oppgaven var Konkurransetilsynets vedtak V2009 — 14, vedrgrende
fusjonen mellom Validus AS og Sunkost ASA, to store aktarer i bransjen, som tilsynet
forbad. 1 de foregaende kapitlene har det blitt presentert en alternativ fremgangsmate til

hvordan man kan tilnarme seg slike problemstillinger med bruk av diversjonsrater.

Ettersom eierforholdene i helsekostmarkedet har endret seg siden vedtaket ble fattet, er ikke
den nevnte fusjonen hovedfokuset i utredningen. Det interessante er & utforske hvordan en
sparreundersgkelse blant kundene kan brukes til & avdekke diversjonsratene, for sa a teste
disse for signifikans over kritiske nivaer. Slik har vi avslgrt om en fusjon mellom to butikker
ville kunne fere til en lgnnsom prisgkning pd 5 %, og saledes vere skadelig for
konkurransen om den hadde funnet sted. En kritisk tap-analyse med symmetrisk prisgkning,
0g en antatt margin pa 40 %, anga 4 butikkpar som nare konkurrenter'®. Ved bruk av en
asymmetrisk test ble ytterligere ett par inkludert. Ettersom marginen er sapass usikker i

mangel av bedre tall, velger vi & vaere pa den sikre siden og anta 40 %.

Parene ble ogsa testet for prispress oppover i henhold til UPP-metoden. Vi sa her kun pa en
asymmetrisk prisgkning, og fikk 4 signifikante resultater. Det styrker pastanden om at en
fusjon mellom de aktuelle aktarene ville veere skadelig for konkurransen. Det samme gjar

antakelsen om relativt hgye etableringsbarrierer i bransjen.

En interessant innfallsvinkel for dette markedet, er & se kun pa kunder innenfor det starste
varesegmentet, nemlig kosttilskudd. Her fant vi ikke de store forskjellene fra analysen for

hele utvalget, sa det ser ut til at konkurransen i dette segmentet ligner mye pa den som

18 Sett bort fra Kinsarvik Asane og Kinsarvik Sentrum som par
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inkluderer alle tre segmenter. Merk at det her foreligger et mindre utvalg, slik at resultatene

ikke ngdvendigvis blir signifikante.

Det SSNIP-testen uttrykker er jo om en prisgkning pa 5-10 % ville veert lgnnsom. Derfor var
det hensiktsmessig & vurdere de prissensitive kundene, som svarte at de ville byttet butikk
dersom prisene pa ferstevalget steg marginalt. Det viktigste resultatet fra denne analysen var
at Internett utmerket seg som et mer populart alternativ enn det som ble funnet for hele
utvalget. Implikasjonene av dette er at fjernsalg over internett muligens er en narmere
konkurrent til helsekostfaghandlerne enn ferst antatt. | forhold til Konkurransetilsynets
vedtak, vedrgrende fusjonen mellom Validus og Sunkost, er det ogsa interessant at vi under
dette avsnittet faktisk fant Helsekosten/Naturligvis og Sunkost som et problematisk par.

Ogsa her ma man imidlertid ta forbehold om fa observasjoner.

Sperreundersgkelsen som ma utfares for a gjennomfare en slik analyse som i denne
utredningen, er en ressurskrevende prosess. Dessuten ma man ta en del forbehold hva gjelder
troverdigheten i kundenes svar, da man ikke har noen garanti for at disse representerer
virkelige holdninger. Likevel gir fremgangsmaten gode mal pa diversjonsratene, som er et

viktig verktgy i markedsavgrensningen og konkurranseanalysen.
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14. Vedlegg

14.1 Vedlegg 1: Spgrreskjema

Dato og tidspunkt:
Butikk:

Helsekosten/Naturligvis Asane senter
Sunkost Asane senter

Kinsarvik Naturkost Asane senter
Sunkost Bergen Storsenter

Kinsarvik sentrum

Life Galleriet

1. Alder
<24
25-34
35-44
45-55
>55

2. Kjgnn
Kvinne
Mann

3. Bosted

Postnummer ‘

4. Hvorfor besgkte du butikken i dag?
For @ handle noe bestemt
Innom for 3 titte

5. Hvor ofte handler du helsekost?
Oftere enn én gang i uken
Ca én gang i uken

Minst én gang i maneden
Sjeldnere enn én gang i mnd
Dette er fgrste gang

6. Er dette din faste butikk for helsekost?
Ja

Nei

Har ikke noen fast butikk
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7. Hva slags produkter kjgpte du? (3 kategorier)
Kosttilskudd

Mat
Kosmetikk/Hygiene

8. Hvor mye handlet du for?
| KR: |

9. Hva er den viktigste arsaken til at du valgte akkurat denne butikken?
Beliggenhet/Tilgjengelighet
Utvalg
Kundeservice/veiledning
Pris

Tilbudskampanje

Annet: (skriv) |

10. Dersom denne butikken ikke var tilgjengelig, hvor ville du da handlet?
Helsekosten/Naturligvis Asane senter
Sunkost Asane senter

Sunkost Bergen Storsenter

Kinsarvik Naturkost Asane senter
Kinsarvik sentrum

Life Galleriet

Dagligvare

Vita-butikk

Internett

Annet: (skriv)

11. Hva er den viktigste arsaken til at du da ville valgt dette alternativet?
Beliggenhet/Tilgjengelighet
Utvalg
Kundeservice/veiledning
Pris

Tilbudskampanje

Annet: (skriv)

1

N

. Ville du heller handlet i den alternative butikken dersom prisene her steg marginalt?
Ja
Nei
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14.2 Vedlegg 2: Tidspunkter for utfgrelse av

undersgkelsen

Butikk Dato Tidspunkt Dato Tidspunkt Totalt timer
Kinsarvik Asane Storsenter 28.sep 12.00-15.00 30.sep 13.00-17.00 7
Helsekosten/Naturligvis 12.okt 15.00-18.00 14.okt 13.00-17.30 7,5
Kinsarvik Sentrum 15.0kt 13.00-16.30 18.okt 14.00-17.00 6,5
Life Galleriet 19.okt 12.00-15.00 20.0kt  11.00-14.30 6,5
Sunkost Bergen Storsenter 21.okt 13.00-16.30 22.0kt 14.00-17.00 6,5
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14.3 Vedlegg 3: Fordeling i produktkategorier for hver
butikk

Helsekosten/MNaturligvis

.
Kinsarvik Asane Storsenter Sunkost Bergen Storsenter
45%
51%
Kinsarvik Sentrum Life Galleriet
29%
83%
] Kosttilskudd 1 Wat

I KosmetikkHygieneNelvare

73



SNF Arbeidsnotat Nr. 01/2011

14.4 Vedlegg 4: Kundediversjonsrater

Kundediversjonsrater |Helsekosten/Naturligvis Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik A. senter Kinsarvik Sentrum Life Galleriet
Helsekosten/Naturligvis 0% 31% 0% 2%
Sunkost A. senter 22% 4% 0% 2% 0%
Sunkost Bergen Storsenter 4% 0% 11% 34%
Kinsarvik A. senter 47 % 0% 0% 0%
Kinsarvik Sentrum 0% 35% 47 % 38%
Life Galleriet 16 % 24 % 4% 30%

Dagligvare 0% 4% 0% 24 % 13%
Vita 0% 4% 0% 0% 5%
Internett 4% 7% 6% 11% 7%
Annet 6% 24% 12% 22 % 2%

Kundediversjonsratene angir prosentandelen av spurte kunder i butikken vist i gverste rekke,
som har alternativet i kolonnen pa venstre side som andrevalg. Det er eksempelvis 46 % av
kundene hos Helsekosten/Naturligvis som har Kinsarvik Asane Storsenter som sitt

andrevalg, mens den tilsvarende andelen motsatt vei er pa 31 %.

14.5 Vedlegg 5: Vektede kundediversjonsrater

Vektede kundediversjonsrater  |Helskosten/Naturligvis Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik A, senter Kinsarvik Sentrum Life Galleriet
Helskosten/Naturligvis 3% 42 % 0% 11%
Sunkost Bergen Storsenter 3% 0% 32% 29%
Kinsarvik A. senter 2% 0% 1% 2%
Kinsarvik Sentrum 0% 32% 41% 37%
Life Galleriet 11% 29% 2% 37 %
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14.6 Vedlegg 6: Inntektsdiversjonsratene sortert for hver
butikk

- . o
Kinsarvik Asane Storsenter
50% 1 43%
40% - 32%
30% -
20% 11% 11%
10% - 3%
0%
rvi eko Net €rne € Galloy:
Tk s Sentr, en/Natu % Criet
r/lgv
Life Galleriet
60% - 55%
50% -
40% -
20% - &6%
20% -
10% - % 5% 4%
0%
K'nsarv k :nkoStBnternett Dag/lgv V Helsekosten
n
e - "orsente, Murligy;s
Kinsarvik Sentrum
g 20 28%
0% - 19% 18%
10% - 7%
0%
Annet Life Dagligvare Internett  Sunkost
Galleriet Bergen
Storsenter
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14.7 Vedlegg 7: Kritisk tap-analyse med symmetrisk

prisgkning, margin=40 %

Vektede Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 42,45 % 6,99 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Life Galleriet 25,85 % 3,48 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 32,32% 5,01 0,00
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 51,78 % 9,52 0,00

14.8 Vedlegg 8: Kritisk tap-analyse med asymmetrisk

prisgkning, margin=40 %

Inntektsdiversjonsrater

Fra Til Diversjonsrate Z P-verdi
Helsekosten/Naturligvis Kinsarvik Asane Storsenter 47,29 % 7,36 0,00
Helsekosten/Natuligvis Life Galleriet 25,36 % 2,72 0,00
Sunkost Bergen Storsenter Kinsarvik Sentrum 35,41 % 5,14 0,00
Life Galleriet Kinsarvik Sentrum 54,66 % 9,54 0,00
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14.9 Vedlegg 9: Arlig omsetning 2009

Butikk Omsetning 2009 Markedsandel
Kinsarvik Sentrum 45869000 68 %
Kinsarvik Asane 7122000 11%
Life Galleriet 5500000 8%
Naturligvis Asane 3423000 5%
Sunkost Bergen Stors. 5500000 8%
Sum 67414000 100 %
Kilder: proff.no og informasjon fra butikksjefene.
14.10 Vedlegg 10: Marginer
Kinsarvik Sentrum Kinsarvik Asane
Driftsinntekt 45869000(Driftsinntekt 7122000
Varekostnad 31621000(Varekostnad 5211000
Dekningsbidrag 14248000|Dekningsbidrag 1911000
Margin 31 %|Margin 27 %
Kilde: proff.no
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