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Sammendrag

Denne oppgaven skal ta opp ulike faktorer for hvordan en frittstiende bedrift kan vere
konkurransedyktig i forhold til kjedene. Ryktet til bedriften vil vere en av de viktigste
faktorene som bidrar til dette. Samtidig er service og garanti ogsa med pé a bygge opp ryktet.
Hvordan dette ryktet oppnas, er forst og fremst avhengig av bedriftens valg av kvalitet til
produktene. Jeg har brukt en hovedmodell av Shapiro (1983) som belyser dette. For en
nyetablert bedrift, vil et rykte kunne oppnas i lepet av to perioder. I den forste perioden méa
hoykvalitetsprodukter bli solgt pa lik linje som lavkvalitetsprodukter. Det tapet bedriften
padrar seg i denne perioden, blir betraktet som en rykteinvestering. Denne investeringen

(tapet) far man igjen, ved repeterte kjop av konsumentene i neste periode.

Videre bruker jeg en modell av Lutz og Padmanabhan (1998) som bruker garanti som et
signal om hey produktkvalitet. Garantier er et hjelpemiddel til & avdekke
kvalitetsegenskapene til produktet, nar det er umulig & determinere kvaliteten i1 forkant av
kjopet. Konsumenten klarer da & differensiere hoy og lavkvalitetsprodukter fra hverandre.
Garantier forhindrer at bedriftene/selgerne lyver om produktkvaliteten, slik at garanti og
kvalitet gjenspeiler hverandre. Garantier kan ogsa brukes til & kvalitetsdiskriminere

konsumentene, pa lik linje med en prisdiskriminering.

Jeg har ogsa utvidet signalisering av kvalitet, ved & tilby service. Men bedrifter kan mete pé
horisontale eksternaliteter forbundet ved dette. Det er beskrevet kort hvilke mulige losninger

(avtaler) som kan brukes for & eliminere dette.

Helt til slutt benytter jeg en frittstdende bedrift for & anvende teorien. Denne bedriften har
opparbeidet seg et rykte ved valg av produktkvalitet. Bedriften har 80 ar erfaring og ryktet har
veert det essensielle elementet. Ved hjelp av ryktet, har bedriften klart & distribuere nye

ukjente produkter pa markedet og klarer & vaere konkurransedyktig med kjedene.

Ngkkelord: Kvalitetsdiskriminering, ryktet, “experience goods”, garantier
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Innledning

De siste ti arene har det vert store endringer innenfor konkurransesituasjonen for frittstdende
bedrifter. For i tiden var markedet betjent av sma uavhengige forhandlere, mens i dag er
markedsdominert av store nasjonale og multinasjonale kjeder. Dersom en uavhengig bedrift
skal klare & konkurrere aktivt pd markedet, vil forst og fremst prisen og produktkvaliteten
spille en stor rolle. I tilegg er det en fordel, & kunne tilby noe ekstra som skiller seg fra
kjedene. Dette er noen av de utfordringene som frittstiende butikker meter péd i dag. Hva ber
de satse pa? Det har lenge vert erfart, at firma med et godt rykte har verdifulle fortrinn som

skaper effekter som er positive for bedriften.

Denne oppgaven tar for seg ulike virkemidler bedriftene kan bruke for a etablere seg og holde

seg konkurransedyktig pa markedet. Hvilke elementer kan bidra til & oppna en slik posisjon?

Jeg vil presentere en hovedmodell som viser hvordan bedriftene kan investere 1 sitt eget
rykte ved 4 tilby produktkvaliteter i markedet. For en nyetableret bedrift, vil et rykte kunne
oppnas i lepet av to perioder. I den forste perioden méd heykvalitetsprodukter bli solgt pd lik
linje med lavkvalitetsprodukter. Det tapet bedriften padrar seg i denne perioden, blir betraktet
som en rykteinvestering. Denne investeringen (tapet) fir man igjen, ved repeterte kjop av

konsumentene i1 neste periode.

Malet med oppgaven er & vise, ved 4 tilby konsumentene hoy produktkvalitet og forpliktelse,
at bedriftene vil klare & etablere seg et rykte. Dette ryktet betyr for bedriften, at de oppnér en
tillitt som kan gi en sterre tilslutning av konsumenter. Det viser seg ogsa at konsumentene har
store forventninger til service bade i forkant og 1 etterkant av kjopet. Jeg vil ogsa til slutt vise,
at service er med péd & bidra til bedriftens gode rykte, men at det kan oppstd horisontale

eksternaliteter ved det.

For & anvede min teori, har jeg hatt kontakt med en bedrift, Chr. Baardsen & sen A/S. Det er
en fiske- og batutstyr butikk, som har eksistert siden 1927 og har vart med pa mange
innovative endringer i markedet. I dag er de totalleverander til ca 400 butikker i Norge og
veien for & komme dit har veert utfordrende. To av de mest utslagsgivende faktorene til at de
er kommet dit de er 1 dag, er ryktet og valg av prouktkvalitet. Chr. Baardsen er et svaert godt
eksempel pd hvordan man kan bruke rykteeffekten for & videreutvikle seg. Jeg bruker deres

erfaringer og historie for & belyse min teori.
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Denne masteroppgaven er bygget opp som foelgende. Del 2 er en teoridel som beskriver
konsumnetenes forventniger til produktkvalitet. Den viser ogsd hvordan monopolisten kan
trekke til seg mer profitt, ved hjelp av kvalitetsdiskriminering. I del 3 presenteres
hovedmodellen, som gar grundig gjennom rykteetablering. Del 3.2 beskriver en modell om
garantier. Del 4 beskriver helt kort hvordan horisontale eksternaliteter kan oppsté pé detaljist
og produsentleddet. I del 5 fremstilles historien til Chr. Baarsden & sen A/S og som avsluttes

med analysen. Del 6 er avslutningen.
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2. Produktkvalitet

Produktkvalitet er et aktuelt tema i samfunnet, det bererer bidde bedrifter og konsumenter.
Konsumentene har ulik oppfatning av produktkvaliteten. Hvordan den verdsettes av hver
enkelt konsument, er ogséd ulik. En konsument som oppnar en hey nytte/glede ved hey
produktkvalitet, kan vi kalle haykvalitetskonsumenter. Disse produktene har en hey pris. For
de konsumentene som ikke har noen nytte/glede av heykvalitetsprodukter, kan vi kalle
lavkvalitetskonsumenter. Disse produktene har en lav pris. I denne sammenhengen er det
viktig &4 fa frem at lavkvalitetsprodukter ikke vil bety dérlige produkter, men at de har en

kortere levetid.

Produktkvalitet blir beskrevet som de vertikale attributter, hvor alle konsumenter er enige om
kvalitetsforskjellene pa tvers av produktene. Det vil si at konsumentene er enige om at for

eksempel Volvo S80 er bedre av kvalitet enn, en Fiat 127

Det finnes utallige artikler som omhandler produktkvalitet. Produktkvalitet blir diskutert 1
sammenheng med reklame, garantier, produkt differensiering, asymmetrisk informasjon o.l.
Nelson, Schmalensee, Shapiro, Spence, Lutz og Padmanabhan, har alle skrevet artikler om

produktkvalitet 1 ulike sammenhenger. Jeg skal komme narmere inn pé disse senere.

Det er bedriftene/produsentene som bestemmer produktkvaliteten. Denne kvaliteten er ofte
vanskelig & avdekke for konsumenten. Det finnes ulike mater & signalisere produktkvaliteten
pa. Dersom bedriftene bruker store reklamekostnader er det for & oke salget. En
reklameannonse gir ingen direkte informasjon om produktkvaliteten. Nelson (1974) belyser
produktkvaliteten sett i sammenheng med bedriftens reklamering. Det gjor ogséd Schmalensee
(1978). Lutz og Padmanabhan (1998) bruker derimot garantier som et kvalitetssignal og det er
garantier jeg skal bruke som underbygger produktkvalitet.

' Church and Ware (2000), s 184
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2.1 Ulike goder og informasjon

Nelson (1970) deler produktene i to typer. Sekegoder (“search goods™) og erfaringsgoder
("experience goods”). Ved seokegoder er det mulig & finne produktinformajson som gi en
indikajson pd kvaliteten. Denne informasjonen kan tilegnes pa internett eller andre plasser. I
noen tilfeller kan det lenne seg for konsumenten & kjope produktet, fremfor a sgke etter det.
Dette skjer nar prisen er tilstrekkelig lav. Man kan ogsa bruke informasjon fra venner og
familie som en erfaringsmekanisme i1 noen tilfeller, da ligger det til grunn at man stoler pa

deres demmekraft.

I tilfellet med erfaringsgodene, er det 4 umulig & skaffe informasjon. Disse godene ma erfares
for konsumentene kan avslere den virkelige kvaliteten. Mangel pa informasjon gjer det

vanskelig for konsumenten & stole p4 om produktet er holdbart.

P& grunn av konsumentenes mangel til informasjon, gir dette et incentiv til bedriftene a
redusere produktkvaliteten. Dette forer til at markedet havner i1 en lavkvalitetslikevekt hvor
bedriftene prover & spare kostnader ved a redusere kvaliteten. Dette skjer til tross for at bade
konsumenten og bedriften ville totalt sett ville hatt det bedre dersom kvaliteten pd produktene

var hoyere.

Nar konsumentene er asymmetrisk informert i forbindelse med sekegoder kan produsentene

trikse med kvaliteten. I neste avsnitt skal jeg forklare dette.

2.2 Asymmetrisk informasjon

Asymmetrisk informasjon er en skjev fordeling av informasjon mellom to parter. Det vil si at
den ene parten sitter med mer informasjon enn den andre. Et eksempel er at bedriften vet mer

om produktkvaliteten til godet han selv produserer enn hva konsumenten gjor.”

Det er flere mater & skaffe seg informasjon pa. Informasjon kan man f4 ved hjelp av &
observere atferd. Konsumenten kan klare & avdekke informasjon om produktkvaliteten ved
hjelp av hvordan produktene blir solgt. Dersom merkevaren (“brand”) til produsenten er

ukjent, kan han bruke en detaljist som har et godt etablert rykte i markedet, som et signal om

? Varian (1992), s185
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at produktet er av heykvalitet’. P4 den méten kan konsumenten bruke dette som metode for &
indikere produktkvaliteten. En annen metode er & bruke prisen som en kvalitetsindikator.
Cooper et al. (1984) utforsker hvordan priser kan vare med pa & determinere
produktkvaliteten for uinformerte konsumenter®. Det er flere problemer som dukker opp ved &

studere atferd for & avdekke produktkvalitet ved asymmetrisk informasjon.

2.2.1Ugunstig utvalg

Akerlof (1970) ° har gjort en analyse av ugunstig utvalg som han kaller The Market for
Lemons”. Akerlof begrunner hvordan “The Market for Lemons” oppstir ved hjelp av

bruktbilmarkedet.®

I Akerlof (1970) sin analyse antar han at det kun er to typer bruktbiler i markedet, "gode” og
”darlige” biler. Han antar videre at konsumenten klarer & skille disse to typene fra hverandre. I
markedet for de gode bilene har konsumenten hey betalingsvilje D, og tilbudskurven S,
svarer til at selger har hey reservasjonspris for salg. I markedet for “dérlige” biler er

konsumentenes ettersporsel lavere D,, samtidig som tilbudskurven reflekterer lavere
reservasjonspris for salg,S, <S,, og D <D, . Med de kurvene som er skissert i figuren vil

det bli solgt like mange biler 1 begge markedene. Se figur 2.1

Denne markedslesningen forutsetter imidlertid at markedsakterene har full informasjon. Dette
er ikke realistisk. I bruktbilmarkedet har selgeren vanligvis bedre informasjon om kvaliteten
til bilen enn konsumentene har. Dette svarer til at det er asymmetrisk informasjon mellom
partene. For et bilkjep finner sted, kan kjeperen fa en mekaniker til & sjekke bilen, men det vil
likevel ikke vaere godt nok til & avslere den virkelige kvaliteten. Det er forst etter man har

kjort bilen en stund at man finner det ut.

? En nzermere analyse er gjort av Chu et al. (1994)
* En naermer analyse er gjort av Cooper et al. (1984)
> Akerlof (1970) beskriver ogs4 andre eksempler ved ugunstig utvalg.

® Pindyck and Rubinfeld (2001), s 596-597
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Figur 2.1 Bruktbilmarkedet

Siden det selges like mange biler av hver type i en situasjon der alle har full informasjon, er
det rimelig 4 anta at kjeperne regner med at det er 50 % sjanse for at en tilfeldig bil er av hoy
kvalitet. Dette svarer til at de oppferer seg i samsvar med at alle biler er av middels kvalitet,
det vil si at ettersporselen er gitt ved D,, 1 Figur 2.1. Dette forer til at det vil selges 25000
biler av hey kvalitet, og 75000 av lav kvalitet. Dette oppfatter konsumentene, og de
nedjusterer sitt sannsynlighetsanslag for at de star overfor en bil av hey kvalitet til 25 %.
Dette forer til et ytterligere venstreskift 1 ettersporselskurven. Samlet sett reduseres bilsalget,
samtidig som andelen av heykvalitetsbiler blir enda lavere enn 25 %. Slik fortsetter prosessen
inntil alle hgykvalitetsbiler er konkurrert ut av markedet; bruktbilprisen er blitt sa lav at ingen
eiere av heykvalitetsbiler ensker & selge. Selv om dette eksemplet gir en litt spesiell
hjernelosning, illustrerer det poenget om at asymmetrisk informasjon kan fere til at

heykvalitetsgoder kan presses ut av markedet, slik at en stér igjen med et ugunstig utvalg.
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2.3 Prisdiskriminering

Hensikten med en prisdiskriminering er & oppna et hoyere overskudd, enn ved lineer uniform
prising. Dette kan man oppna ved hjelp av & segmentere markedet, to-delt tariff, ikke lineser

prising, bindingssalg ("tying” og ’bundling”) og ved kvalitetsdiskriminering.

Definisjon prisdiskriminering: En produsent selger samme vare til ulik pris til forskjellige

kjopergrupper.’

For at prisdiskriminering skal vere lgnnsomt, ma det eksistere ulik betalingsvillighet i de

forskjellige kjopergruppene (markedene).

Det finnes ulike grader av prisdiskriminering, forste, andre og tredjegrad. Optimal grad av

prisdiskriminering, avhenger av hvilken informasjon en har om markedets betalingsvillighet:

» l.grads prisdiskriminering forutsetter —perfekt informasjon om kjepernes

betalingsvillighet.

» 2.grads prisdiskriminering forutsetter informasjon om fordelingen av betalingsvillighet

pa markedet, men ikke informasjon om den enkelte kjoper.

» 3.grads prisdiskriminering bygger pa informasjon om markedets samlede
betalingsvillighet 1 form av  kunnskap, og om prisfelsomheten til

markedsettersperselen etter tjenestene.®

For at prisdiskriminering skal vare lennsomt, er det tre betingelser som ma vare oppfylt.
Disse forutsetningene er at produsenten ma ha markedsmakt, konsumentenes muligheter for
videresalg méd vare begrenset eller fullstendig fravarende (arbitrasjehandel) og produsenten

m& ha mulighet til & sortere konsumentene.

7 Church and Ware (2000), s 157
¥ Church and Ware (2000), s 161-162
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2.3.2Kvalitetsdiskriminering og optimal ikke - lineaer prising.

Potensielle kjopere kan screenes” ved & tilby ulike pris-kvantum eller pris-
kvalitetskontrakter. Anta en situasjon der det er to konsumentgrupper, med henholdsvis hay
og lav betalingsvillighet for godet. Den optimale tilpasning til en konsumentgruppe er gitt ved
at marginal betalingsvillighet er lik grensekostnad. Monopolbedriften ber da utforme
kontraktene, slik at det er lite attraktivt for gruppen med heyest betalingsvillighet & skifte over
til den kontrakten som er ment for den andre gruppen av konsumenter. P4 denne méten blir
inntektspotensialet sterst for bedriften. En slik malsetning kan realiseres ved tre ulike
metoder:

» redusere kvantum for gruppen med lav betalingsvillighet

» sette prisen hoyere enn grensekostnaden

> redusere kvaliteten

Jeg skal illustrere dette neermere gjennom en figurbetraktning. Anta at monopolisten gjennom
en to-delt tariff tilbyr konsumentene en “take-it-or-leave—it” kontrakt, med et kvantum q" og
en kostnad T'=A+pq’ for konsumenten. A er den faste kostnaden som konsumenten betaler og
denne settes lik grensekostnadenkostnaden (p=mc). Jeg antar videre at det her er en
representativ konsument for hver konsumentgruppe, og at konsument 1 velger (T;,q;), mens

konsument 2 velger (T2,q2). Det er konsument 2 som har heyest betalingsvillighet, T ,> T, og

4, >0Q;-

I figur 2.3 er det skissert en indifferenskurve for hver av de to konsumentene. Kurvene
avspeiler forskjellen i betalingsvillighet. Kurvene er stigende i diagrammet, for et bestemt
nyttenivd ma heyere pris kompenseres med heyere kvalitet/kvantum. Konsumenten med lav
betalingsvillighet har en ganske slak kurve; for et bestemt nytteniva krever han stor forbedring

1 kvalitet/kvantum dersom prisen oker.

Pa grunn av at konsumentene konsumerer kun et gode, kan man sette ulike betegnelser pa

aksene. Jeg kommer til & bruke kvantum og kvalitet om hverandre.

Den andre konsumenten har en mye brattere kurve og setter sterre pris pa hoy kvalitet. Den

marginale substitusjonsraten (MRS) er definert ved det antall enheter en kan péferes i ekstra
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kostnader nar kvaliteten eker med en enhet, for et gitt nytteniva. Denne storrelsen er hoyest

for konsumenten med hey betalingsvillighet; MRS oy<MRSygy.

kvantum

Figur 2.2 Konsumentenes valg ved en to-delt-tariff.

I figur 2.3 illustreres konsumentenes optimale valg. I denne figuren representerer den lineert
stigende kurven den to-delte tariffen; T= A+pq. Gitt denne betalingsordningen skal
konsumenten velge den kombinasjonen av kvalitet og kostnad som gir heyest nytte. Den
optimale tilpasningen finner en i tangeringspunktene mellom linjen for to-delt tariff og

indifferenskurvene.

Monopolisten lar det veere som i figuren over med konsument 1, som tilbys pakken (T,%,q;) .

Men denne kombinasjonen av fast avgift og pris per enhet er ikke den optimale overfor
konsument 2, gitt at monopolisten har anledning til & drive prisdiskriminering. Utfordringen
for monopolisten er & utforme en ordning som er slik at konsument 2 akkurat velger en pakke

med hoy kvalitet og hoy kostnad, slik at monopolistens inntekter maksimeres.

Monopolisten kan dermed oke profitten ved 4 tilby konsument 2 (T,, 3 ) istedenfor (T,*,q2).

Se figur 2.3 Dette kan gjores ved & oke kvaliteten, men til en heyere pris. P4 grunn av at

konsument 2 verdsetter hoykvalitetsprodukter vil han fi en hayere nytte.
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Konsumenten vil vere indifferent mellom (T,,q%) og (T,*,q%), men foretrekke sterkt
(T}, q5) fremfor (T,*,q; ). Sa ved & tilby det nye valget klarer monopolisten & trekke til seg et

enda storre overskudd enn han opprinnelig hadde. (arealet mellom T,* og T, ).

Profitten til monopolisten vil se slik ut m, = (1-a)( T, -cq2). Denne kan omskrives slik T,=

7,

(1-a)

+cq,. Ved & sette m, konstant vil vi fa ulike verdier pa T, og q som gir avkastningen

til profitten m,. Ikke nok med det kan han enda oppnd et heoyere overskudd ved & tilby
konsument en (T, , ,). Denne blir kalt en iso - profitt linje og jo heyere denne er, desto

hayere er profitten til monopolisten. Se figur 2.3

Kvantum

ar g, g,

Figur.2.3 Den optimale nyttekurven for en hgy betalingsvillig konsument.

Nar produsenten tilbyr en kombinasjon av T, og q, er dette langs indifferenskurven u,. Iso -

profitt linjen er den heyeste linjen i figur 2.4 nedenfor, hvor kombinasjonen er (T, , ) og
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tangerer med n*. Helningen til u, i (T,, @,) er lik mc. Dette er den samfunnsekonomiske

optimale tilpasningen, som viser at betalingsvilligheten til konsument 2 er lik de marginale

produksjonskostnadene. Linjen nedenfor n° er ikke en iso - profitt linje pd grunn av
helningene til (T,,q3) og (T,,q) er lik p. Men en ser at nyttekurven U, gir gjennom
(T2,q), det vil si at konsument 2 oppnar det samme overskuddet dersom han velger denne
godekombinasjonen. Derfor vil det vare et bevisst valg fra monopolisten ved en reduksjon 1
kvalitet for & forhindre at konsument 2 foretrekker (T,*,q?) framfor (T, , ¢, ). Konsument 2
vil alltid foretrekke hoy kvalitet fremfor lav kvalitet, s& en reduksjon i kvalitet Aq, vil ogsé
redusere AT,. Konsument 1 vil fremdeles kjope f(se figur 2.4) som er det nye punktet i

diagrammet til tross for at kvaliteten er lavere. Dette er pd grunn av at konsumentoverskuddet
fremdeles er 0. Inntektene til monopolisten fra konsument 1 reduseres med AT, og kostnadene

reduseres med CA(Q, . I krysset e er helningen liki—T1 = eller lik AT, =cAq,. Da er helningen
1

lik i det nye krysset f pa grunn av reduksjonen i inntekter og kostnader er like store.

Kvantum =q

=
IQ*

Figur 2.4 Nedgradering av produktkvalitet

Den kvalitetsmessige nedgraderingen av lavprisversjonen er bevisst valgt for & kunne f4 mest

mulig inntekt fra gruppen med hoyest betalingsvillighet.
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2. grads prisdiskriminering og kvalitetsmessig degradering i markedet paferer gkonomien et
tap ved at gruppen med lavest betalingsvillighet far en ineffektiv pris-kvantum (ev.
priskvalitet) kombinasjon i form av for lavt kvantum (for hay pris) eller for lav kvalitet.

For den delen av de faste kostnadene som skal dekkes i markedet, blir kvantum redusert, eller
kvaliteten degradert, for de kjoperne som har lavest betalingsvillighet. Dette minimerer samlet

effektivitetstap for den delen av de faste kostnadene som blir dekket i markedet.’

Resultat 1: Kvaliteten til heykvalitets produkter vil bli valgt til et optimalt nivd hvor den

marginale nytten til en kvalitetsekning er lik den marginale kostnaden.

Resulat 2: Kvalitet til lavkvalitetsproduktene blir redusert under det optimale nivaet."

? Church and Ware (2000), s 173-177

' Mussa and Rosen (1978) viser at alle kvalitetsnivéer blir redusert til under det optimale nivéet, bortsett fra den
hoyeste kvaliteten.
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3. Hovedmodellen

Det er to metoder som jeg vil se n@ermere pa, som en bedrift kan benytte dersom de skal
signalisere hgy produktkvalitet. Det er rykte og forpliktelse. Rykteetablering er forst og fremst
den hovedmekanismen som jeg enkser & belyse. Forpliktelse i form av garantier skal jeg
beskrive 1 del 3.2. Dette er to av mange mekanismer som bedrifter kan bruke til sin egen

nytte i markedet.

Jeg vil né presentere en modell som viser hvordan bedrifter kan bygge seg et rykte ved hjelp
av produktkvalitet. Jeg vil bruke en analyse av Shapiro (1983) som hovedmodell. T 1983
presenterte Carl Shapiro en modell som forklarer egenskapene til en dynamisk likevekt.
Bedriftene investerer 1 ryktet sitt og hester de positive “rentene” ved investeringen. I dette
markedet er det ikke mulig for konsumenten & observere kvaliteten til produktene i forkant av
kjopet, men kvaliteten erfares forst etter kjopet. I kjolvannet av det kan dette gi incentiv for
noen bedrifter til & oppna en rask profitt ved a redusere kvaliteten pa godet, og selge det som

et haoykvalitetsprodukt. Dette er ikke mulig ved et sekegode.

Det er ikke gjort tidligere analyser hvor bedriftene/selgerne velger kvaliteten pd produktet
selv. Ut i fra de heterogene referansene til konsumentene, blir et standardniva pa kvalitet
bestemt. Foruten det, ville det vaert vanskelig & utarbeide modellen. Leland (1979) og Akerlof
(1970) har gjort lignende analyser, men da har ulike kvaliteter vert eksogent gitt.

3.1 Modellens forutsetninger

Produksjon og tid

Denne modellen er dynamisk. Den gér over to perioder og bruker rykte som den dynamiske
faktoren. Lengden pa en periode er lik T og den reflekterer tidsforsinkelsen mellom

suksessfulle salg for bedriften.

Hver bedrift produserer et bestemt kvantum i hver periode og dette kvantumet selges som
enheter. Kostnadsfunksjonen til bedriften er c(q) hvor q er kvaliteten pa produktet, hvor

¢'(q)>0 og c''(q)>0. Hver bedrift velger et kvalitetsniva som maksimerer sin profitt.
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Hver selger meater til enhver tid en perfekt elastisk etterspersel. Bedriften kan sette prisen i
forhold til hvor godt rykte den har fatt pa tidspunktet t. Prisen er betinget av ryktet R;den har.

Prisen bestemmes derfor av p(R;).

Ryktebegrepet 1 denne modellen representerer konsumentens oppfattelser av kvaliteten til
produktene. Har bedriften et godt rykte, vil det bety at produktene er av hey/god kvalitet.
Dersom produktene var av hey kvalitet i forrige periode, forventes det fra konsumenten at de

er det i denne perioden ogsa.

Det er mange selgere i perioden og ingen har lov til & produsere kvalitet lavere enn qo. Dette
reduserer “fly- by- night”- strategien som jeg skal komme narmere inn pa senere. Det antas
ogsa at en kvalitet som er lavere enn qo, kan observeres i1 forkant av kjepet. Det vil bety ingen
kjop av konsumentene, og bedriftene har ingen mulighet for og “melke” ryktet sitt pd en
lavere kvalitet enn qo. qo kan ogsa ses pa som en garanti for konsumentene. Bedriftene har en

kvalitetsgaranti pA minimum .

Informasjon

Ryktebegrepet er det essensielle i modellen. Utgangspunktet er at man har perfekt
informasjon, men her gér man litt bort fra det og sier at rykte til en bedrift er noe som en hver
konsument kjenner til. Det vil si at konsumentene utveksler informasjon om hva som skjer
(rykte til bedriften), men den har en viss tidsforsinkelse. Dette kan skrives slik: R=q.;. Denne
sier at konsumentene ikke kan observere kvaliteten pa produktet i forkant av kjepet, men
denne erfares i etterkant. I tilegg utveksles erfaring med andre potensielle kjopere. Dette
betyr, at bedriftene i neste periode kan kutte ned pa kvaliteten, men fremdeles selge til samme
pris. Bedriftene kan utnytte tidsforsinkelsen og konsumentene handler i god tro om at prisen

tilsvarer den kvaliteten de fikk i forrige periode.

Konsumentenes preferanser

Konsumentene er heterogene. De kjoper kun en enhet av godet og har ulik betalingsvillighet.
Betalingsvilligheten til produktet v er ulik, og verdsettelsen av kvaliteten er betegnet som 6.

Kvaliteten er betegnet med q.
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En konsument av type (0, v) vil fa en nytte pa U(q, 8)+v for en enhet av kvalitet q. Vi kan anta
at nar Ug >0, vil heyere verdier av 0 gi en hoyere marginal nytte av kvalitet. Dette gjelder for

alle konsumentene.

Den totale nytten en konsument av type (0, v) har av kvalitet q og pris p(q), er gitt ved
U(@0,v)+v-p(q). Denne er positiv pd grunn av nyttepreferansene til konsumenten.

Nyttefunksjonen kan separeres og forenkles slik: 8q+v-p(q).

Konsumentenes forventninger er allerede beskrevet ovenfor. Pa grunn av tidsetterslepet kan

bedriftene utnytte ryktet sitt. Dette skriver jeg mer om senere.

Rykte-likevekten

Likevekten 1 denne modellen er nar kvaliteten holdes kostnad over tid, noe som oppfyller
konsumentenes forventninger. Prisen er en funksjon av ryktet som ikke endrer seg over tid. 1

likevekten er g= R, og prisen skrives som en funksjon av kvalitet p(q).
Formelt er rykte en prisfunksjon pé tvers av kvalitetene, p(q) og bedriftene N(q).

» Hver konsument velger det produktet de foretrekker mest til p(q).
» Kovalitetsnivéet til bedriftene er N(q)

» En bedrift med rykte R finner det optimalt & produsere kvalitet g=R som oppfyller
konsumentens forventninger.

» Ingen ny etablering er attraktiv.

Bedriften tar prisene for gitte i en viss periode, men de kan justeres med kvalitetsniviet
over tid. Konsumentene tar ogsd p(q) som gitt og velger det produktet som gir heoyest
nytte. De har perfekt informasjon om alle bedriftene, men kan ikke observere kvaliteten

direkte.
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3.1.2 Modellens likevekter

Pris- kvalitetslikevekten

Shapiro benytter seg av to betingelser for & finne pris- kvalitetslikevekten. En bedrift vil
opprettholde ryktet sitt, ved & produsere produkter med den samme kvaliteten som i forrige
periode, og dersom ingen ny markedsetablering er attraktiv. Prisene pa de ulike produktene er
uavhengig av etterspersel, men forutsetningen for en viss ettersporsel ligger til grunn i
modellen, ellers ville ikke produktene blitt produsert. Foruten det ville ikke produktene blitt
produsert. Det er som sagt to betingelser som ligger til grunn for rykte-likevektsbetingelsen,

”No milking condition” og fri etablering (the free entry condition™).

’No milking condition”

For at bedriftene ikke skal bli fristet til og “melke rykteT” sitt, md prisen vere hgyere enn
kostnaden. En bedrift kan bli fristet til 74 melke sitt rykte” ved & kutte 1 kvaliteten og ta
fullpris og ga ut av markedet. Da vil de oppnd en gevinst pa p(q) — c(qo) 1 den initiale
perioden. Her tar bedriften den samme prisen som i forrige periode, men nd har produktet den

laveste kvaliteten som er lovlig & produsere.

For at et firma ikke skal tjene pa denne strategien, mé den langsiktige profitten (p(q)-c(qo))"'

overstige korttidsprofitt til lojale konsumenter.

Den alternative strategien for a opprettholde kvaliteten ber gi en profitt pa p(q)-c(q). Da er
(1+r)

naverdien til bedriften (p(q)—c(q))——, hvor r er diskonteringsrenten (1)
r

”The no milking condition ” ligningen ser slik ut:

(1+r)

(p(a) —e(@)——= p(q) - c(d) 2)

' Bedriften kan ikke tjene fremtidig profitt etter at konsumentene har funnet ut “kvalitetsbedragelsen”, (Church
and Ware), s.194
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Denne gir insentiv til & viderefore det gode ryktet de har i markedet ved & ha samme

kvalitetsniva i1 neste periode. Den kan omskrives slik:
p(q) > c(q) + r(c(a) —c(a,)) 3)

Ligningen angir at prisen md ligge over enhetskostnadene for & sikre at produsenten
opprettholder heykvalitet pa produktet. Dette gir ogsa insentiv til & opprettholde det samme
kvalitetsnivaet i neste periode. Ergo, ryktet ivaretas og denne investeringen er differansen
mellom prisen og kostnaden. Dette gapet kan enten vaere den rykteavkastningen man far igjen

eller et insentiv til & opprettholde kvaliteten videre.

Etter at ryktet er etablert, kan bedriften ta en pris som ligger over kostnaden, som initial
ryktekostnad. Etter en slik rykteoppndelse kan muligheten for korttidsprofitten veare fristende.
Shapiro kaller denne atferden for ’fly — by- night ” - strategien.

Jo heyere minimums-kvalitetstandarden er jo lavere er den nedvendige premien for a

opprettholde kvalitetstilbudet. Da er ”fly-by- night”- strategien mindre attraktiv.

Fri etablering

Fri etablerings-betingelsen krever at profitten til en nykommer pad markedet, som selger
kvalitet q, ikke kan veare positiv. Profitten til en nykommer vil vare pe-c(qo) 1 den forste

perioden og p(q)—c(q)i tiden fremover. Prisen p. er betalingsvilligheten til konsumenten for

et ukjent produkt. Fri etablerings-betingelsen for en nykommer vil da vere:

p. o)+ (EDED) )
Og den kan skrives slik
p(@) < c(q)+r(c(a) - p.) )

Prisen p. viser som sagt hvor mye konsumentene er villige til & betale for det nye produktet til
bedriften. P, er en viktig variabel 1 denne betingelsen. Her antas det at kvaliteten til den

nyetablerte bedriften er lik qo fordi de ikke har etablert seg noe rykte og prisen settes til pe.
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Dette er pa grunn av at antagelsene i modellen er slik at prisen som den nyetablerte bedriften
kan ta kommer an pad ryktet. Det er ogsd for & unngd fly-by—night”-bedrifter som

oversvemmer markedet med produkter av lav kvalitet for & oppné profitt. Dette kan begrunnes

slik:

Dersom p. >c(qp) vil den nyetablerte bedriften oppna positiv profitt pa lavkvalitetsproduktene
sine. Derfor krever nyetablering at p.<c(qo). Konsumentene vet at alle produktene minst har
minimumskvaliteten qo, slik at de er villige til & betale denne minimumskostnaden for nye
produkter p. >c(qo). Disse to argumentene vil tilsi at en nyetablert bedrift begynner med et

rykte qo, for noen investering er gjort, slik at p, =c(q,) . Forventningene til konsumentene er

derimot ikke rasjonelle til de nye produktene, som regel er produktkvaliteten heyere enn qq
for de nyetablerte bedriftene. Men konsumentene holder igjen betalingsvilligheten og vil ikke

betale mer enn p.=c(qo) til nyetablerte bedrifter.

Ved & substituere og sette ¢(q,)= p, kan vi finne ut ndr det ulennsomt & entre markedet. Da

er kostnaden hayere enn prisen per enhet.

p(@) <c(q)+r(c(q)—c(d,)) (6)

Ved & kombinere ligning (3) og (6) vil man fa ligning (7) som angir likevekten pa pris og
kvalitet.

p(g) =c(q)+r(c(q)—c(q,)) (7

Prisen til kvaliteten q angir minimumsprisen som er nedvendig for & opprettholde bedriftens
rykte og samtidig maksimumsprisen som holder nyetablerte fra & trekke til seg profitt. Nar en
bedrift produserer et nytt produkt i periode en, har ikke bedriften mulighet til & overbevise
konsumenten om at det er et produkt av hey kvalitet, selv om de faktisk er det. For a fa
distribuert produktene sine pa markedet, mé bedriften selge produktet til samme pris som et
lavkvalitets produkt p = c(qo), selv om varen er verdt p = ¢(q). Dette tapet kan pa en annen
side ses pd som den investeringen bedriften tar for a etablere seg i markedet, fordi denne blir

gjenvunnet i neste periode av repeterte kjop.

Nér det gjelder kvaliteten pa produktene er det ulovlig & produsere produkter med en lavere

kvalitet enn qo. Nivet pa qo kan faktisk vare sa lavt at ingen konsumenter onsker a kjope det.
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Pris p(q) = c(q) + r (c(q) — c(qo))

C(q)

Avtanden er
investeringen i

rykte r(c(q)-c(qo))

c(d,)

Kwvalitet

Figur 3.1 Pris -kvalitetslikevekten og kvalitetsgevinsten

Ved g, =c(q,) har bedriften ikke oppnddd noen renter pd ryktet sitt. Fordi produkter med lav

kvalitet selges uansett, er det unedvendig & investere 1 ryktet sitt. Jo lenger til hoyre man er i
diagrammet, vil bade kvaliteten og prisen vaere hogyere. Dette kan vi lese av ligning (7). For

produkter med hey kvalitet er det dyrere & investere 1 ryktet, fordi r(c(q)—c(q,))er hoyere i

dette tilfellet. I den enkleste modellen varer ryktet kun en periode inntil konsumenten har fétt
perfekt informasjon om kvaliteten pad produktet. I realiteten har man derimot en gradvis

oppbygning av ryktet og ikke bare gjennom en periode som i modellen.

Nar det gjelder likevektsbetingelsen p(q)=c(q)+r(c(q)—c(q,)) (7) kan man forklare denne

slik; Kostnadene for & produsere kvaliteten q per periode er c(q) pluss
informasjonskostnadene c(q)-c(qo). Denne informasjonskostnaden er den kostnaden som
bedriften ma ta for 4 etablere et rykte for kvaliteten q. Men r(c(q)-c(qo) er ogsd den
avkastningen som bedriften oppnér ved informasjonskostnaden. Det typiske tidsforlepet for
en bedrift er tapet (investering i ryktet) som man far igjen som profitt i den neste perioden.
Med andre ord er profitten lik 0 ved etablering. I figuren nedenfor 3.2 viser man det

dynamiske tidsforlepet til ryktet. Denne viser en bedrift som selger produkter av samme
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kvalitet gjennom flere perioder. Jo heyere kvaliteten er, desto heyere er det initiale tapet

(investeringen 1 ryktet) og den fremtidige profitten (premien for & produsere hoy kvalitet).

profitt
Enhets profitt

m (c(q) -c(ao)) [—

Etablert rykte

tid

Investering i
ryktet

—(c(a)—c(q,)

Figur 3.2. Enhetsprofitten i en generell modell, hvor ryktet er bygd opp over flere perioder.

Nye bedrifter vil oppleve tap i flere perioder for man oppnar det ryktet man ensker, og
deretter setter den prisen som profiterer bedriften. Det er ikke alle konsumenter som oppdager
kvaliteten pd produktet allikevel. Den realistiske antagelsen er at ndr man har oppnddd et
rykte pé lang sikt vil man komme narmere et likevektsniva. Her vokser renten til ryktet med
en konstant rate. I et mer realistisk perspektiv tar det lenger enn en periode & oppna et rykte,

og renten i steady- state nivaet vil vare sterre enn r(c(q)—c(d,)).

T og qo er med pd & influere likevekten p(q). En stor tidsforsinkelse T mellom salg og
ryktejustering leder til en stor verdi av r og en brattere kurve. S4 dersom T er stor og

investeringen er hoy skal profitten kompensere denne investeringen i neste periode.

Hvis man justerer minimumskvaliteten opp, vil dette sld inn pa p(q) likevekten. En gkning i qo
vil gi en heyere pris pd produktet, samtidig som den reduserer den investeringen man mi ta
for & opparbeide seg et rykte. En ekning av minimumskvaliteten vil ogsd redusere premien pé

heykvalitetsprodukter. P4 en annen mate vil den vaere med pd a redusere profitten til en
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etablert bedrift som vil "melke ryktet” sitt, og er med pd & redusere den kostnaden
(investering) som trengs for & opprettholde dette ryktet. Disse argumentene viser at

p(g)=c(q)+r(c(q)—c(q,)) (7) er de nedvendige betingelsene for en likevekt. Denne

betingelsen er tilstrekkelig nar den tilfredsstilles pa tvers av alle kvaliteter q hvor det ikke er

noe insentiv for etablering eller bytte av kvalitet.

Ved hjelp av denne betingelsen (7) kan man avdekke hvor mye man fér igjen ved ryktet q.
Siden det er optimalt for en selger med et rykte lik q og ved & opprettholde ryktet vil han fa en
kontantstrom pd p(q)-c(q)=r(c(q)—-c(g,)). Det kan igjen verdsettes slik, der V angir

verdien av ryktet.
V(q) = (1+r)(c(a)—-c(q,)) ®)

Denne ligningen sier nar q eker, vil ogsd ryktet oke (forbedres). En ekning i kvalitet
standarden qp, vil gke inngangsprisen. Dette forer til at bedriften reduserer kostnaden ved a

bygge opp et rykte, som igjen pavirker verdien til et gitt rykte.
Alternativ metode

Det finnes en alternativ metode for & avdekke om produktet er av hey kvalitet og som kan
pavirke p(q)-likevekten. Det forste er at konsumenten ikke baserer sin oppfatning av
kvaliteten allerede i forste period, det tar lengre tid enn det. Den kvaliteten de observerer pé
produktene kan ha mye & si for deres oppfatning av bedriften. Noen produkter er vanskelige &

determinere kvaliteten pa selv etter kjopet, spesielt sikkerheten ved produktene. Vi har

Rt:qt-n (9)
R=yRu+(1-y)q1, 0<y<1 (10)

Ligning (7) forteller oss at kvalitetsinformasjonen kommer etter flere perioder. Ligning (1)
derimot, sier at ryktet blir etablert i lopet av to perioder. Ligning (9) gir in pa to andre

aspekter ved rykte som beskrevet ovenfor.

Dersom y maler sannsynligheten for at konsumentene ikke kan observere informasjon om
produktet og hvor ryktet ikke er forandret, vil ligning (9) holde. I ligning (1) derimot, kan
man endre ryktet ved raske justeringer. Nir R=q., mé bedriften ved etablering produsere

heykvalitetsprodukter 1 n perioder, for et rykte blir etablert. Men, de kan derimot redusere
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kvaliteten i n perioder for rykte er kjent. Dersom n=1 vil p(q)-likevekten nar R=q;, vere

p(a) =c(a)+((1+1)" —1)(c(a)—c(d,) (11)
For smé verdier av r som vil si smé verdier av T, er dette gitt ved

p(@) =c(a) +rn(c(a)—c(q,) (12)

Som man ser er denne lik ligning (7), men her inkluderer man leringsmekanismen n. Denne
ligningen angir den forsinkede leringen hos konsumentene som gker kostnaden (premien) for
heykvalitetsprodukter, hvor n er stor. Nar ryktejusteringen oppnas 1 felge ligning (9) er p(q)-
likevekten gitt ved

"
(I=7)

p(Q) = c(aq) +( )(c(a)—-c(q,) (13)
Denne ligningen angir hvordan kostnaden (premien) for kvalitetsprodukter vil gke, dersom
kvaliteten (attributtene) er vanskelige & avdekke (innsaten til en advokat) eller om
konsumentene er flinke til & oppdatere seg pd bedriftens rykte, basert pé siste kjop. Disse to

effektene er med pé a oke v, som igjen gker kostnaden ved & skaffe seg et rykte.

Det innfores en variabel for “markup” m som maler gapet mellom prisen og kostnaden ved

heykvalitetsprodukter. Denne skrives slik:

p(q) = c(a) +m(c(q) —c(g,) (14)

(einT _1)

Nar R =R _ +(1-y)q,_, er m=
(I-»)

0g nar
Ri=qi.er m=ge"" —1

Parameteren m maéler graden av informasjonproblemer i markedet, og disse er store nar m er

hoy. Andre effekter nar m er hoy er:

» Sporadiske salg av produktet (stor T verdi)
> det tar lang tid fer kvaliteten til produktet avdekkes (heoy n verdi)

» oppdateringen pa rykte er sakte (hoy y verdi)
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» vanskeligheter ved & avdekke kvalieten pa produktet (hoy y verdi)

Konsumentens respons pa en endring i Am og endring i Aqo vil ha slike folger:

1). Hvis m eker vil konsumentene substituere seg mot produkter av lavere kvalitet. Prisen pa
selve produktet oker nar q eker, som igjen kan fore til at konsumenten substituerer seg helt

bort fra produktet.

2). Nér qp reduseres, kan dette fore til at konsumentene slutter & kjope produktet. Kvaliteten er
for lav til at de vil fortsette aforbruke det aktuelle produktet. Men det forer ikke til en

substituering pa tvers av kvalitetene.
Utifra p(q)- likevekten oppstér det tre grupper av konsumenter. Det er de som
e kjoper produktet nér kvaliteten er g > q,

e kjoper produktet nér kvaliteten er q =0,

e Og de som ikke kjoper produktet 1 det hele tatt.

Disse tre gruppene er avhengig av hvordan qp og m endrer seg, som igjen pavirker p(q).
Konsumentenes nyttenivé (6,v) er gitt ved max,, 6, +Vv—p(q). Dersom denne er positiv vil

konsumenten kjope produktet. De som derimot ikke verdsetter produktet (lav v) vil ikke

konsumere det.

Konsumenter med lav @, vil kjepe qo (de er ikke kvalitetssensitive), mens konsumenter med

hoy @ derimot vil kjope produkter av hoyere kvalitet.
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3.2 Garantier

Nér det er mangel pd informasjon om kvaliteten, kan garantien vare et hjelpesignal pd denne
kvaliteten. Dersom produktet tilbys med en hey garanti, vil dette mest sannsynlig bety hoy
kvalitet. Produkter som har en livstidsgaranti, kan sammenlignes kvalitetsmessig med
sokegodene. Konsumenten vil 1 dette tilfellet opptre, som om produktet er av hgy kvalitet.
Nedenfor skal vi se hvordan heykvalitetsprodusenter kan bruke garantier for & differensiere
seg selv fra konkurrerende firma. Jeg skal vise hvordan kvalitetsvalget er med péd & utforme
garantiene. Siden garantien pévirker kvaliteten til produktet, kan bedriftene diskriminere

konsumentene. Tilslutt bruker jeg samme modellen for & vise effekten av a bruke granati blir.

Jeg bruker Lutz og Padmanabhan (1998) sin artikkel, som bruker garanti for & beskrive tre
aspekter. Garantien forsikrer konsumentene. Den pdvirker kvalitetsvalget til produsenten og

kan brukes som et instrument for prisdiskriminering.

3.2.1 Garanti og hgy kvalitet

Anta at konsumentene ikke har mulighet til & avdekke kvaliteten pd produktet for etter kjopet.
Anta ogsd at hey- og lavkvalitetsprodusenter konkurrerer. Modellen antar ogsd at det er
billigere a produsere lavkvalitet enn heykvalitet, s dersom disse blir solgt til samme pris har
lavkvalitetsprodusenten heyere profitt. Dersom produktene blir gitt med garanti, antar
modellen at det pd sikt blir billigere & produsere hoy kvalitet. Dette er pd grunn av at de
fremtidige garantikostnadene blir neddiskontert til 1 dag. P& den maten kan
hoykvalitetsprodusenten pd lang sikt opprettholde sin posisjon og utkonkurrere

lakvalitetsprodusentene.

For & vise denne antalgelsen antas det at kvaliteten q er sannsynligheten, at et produkt ikke

vil bli edelagt i lopet av en periode, og at denne sannsynligheten er konstant over tid.

Livstidskostnaden nér produktene tilbys med full garanti kan uttrykkes som:

(- )(q) (- Q)(q (1-a9) .

T ) D o O ) ©

....... (15)

r er diskonteringsrenten og ¢ (q) er er kostnaden ved & produsere produkt q.
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(1-a)
(1+1)

, er den neddiskonterte kostnaden dersom produktet blir edelagt.

Ligning (15) kan forenkles til:

c(q)(1+ (l;qJ (16)

(1- q) uttrykker andelen av den initiale produksjonen som vil bli edelagt etter forste periode,
hvor diskonteringskostnadene er tatt i betraktning. Ligning (16) er en avtagende funksjon av
g- Nar kvaliteten eker vil gkningen 1 de omgéende kostnadene bli jevnet ut med de reduserte

fremtidige garantikostnadene.

Dersom man setter q= 1 som perfekt kvalietet vil den totale kostnaden for bedriften vere gitt

ved en hoy c(1), mens de fremtidige kostnadene som er knyttet til erstatning vil vaere lave.

Nér q er lav vil ¢(q) ogsa bli lavere. Det koster mindre & produsere produktet, men de

fremtidige kostnadene vil vare hoye.

Dersom haykvalitetsprodusenten setter prisen settes lik break- even

p =c(q)(1+—(l‘rq)j {1n

som er nullprofitt, kan man se at lavkvalitetsprodusenten mad gjore et valg. Da kan

lavkvalitetsprodusenten velge mellom to alternativer.

1. Bedriften kan selge uten garantier og den sanne kvaliteten vil avsleres av

konsumentene etter en stund.

2. Bedriften kan preve a etterligne heykvalitetsproduktene ved & tilby full garanti til

prisen p.

Ut i fra dette kan vi trekke den slutningen at det ikke vil lenne seg for bedriften & velge
alternativ 2. De vil oppnd en rask negativ profitt pd grunn av erstatningskostnadene.
Alternativ 1 kan fungere for en periode, det kommer an pa hvor lenge bedriften har tenkt &

vare 1 markedet. De kan klare & melke ut profitt til den sanne kvaliteten er avslert, og deretter
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gd ut av markedet. Hoykvalitetsbedriften klarer derimot & overleve som folge kvalitetsvalget

og garantien.
3.2.2 Effekten av a bruke garanti ved kvalitetsvalg

Hvis vi bruker modellen som ovenfor kan vi videre anta at w er prisen som bedriften mé
betale til eieren ved et suksessfullt garantikrav. Sannsynligheten for at produktet blir adelagt
er (1-q), men nd antas det kun en fremtidig periode og diskonteringsrenten er satt til 0.
Konsumentene er risikoaverse og homogene, mens produsenten er risikongytral. Produktets
kvalitet kan ikke observeres, det er derfor mulighet for kvalitetsbedragelse. Kvaliteten ligger 1
intervallet mellom 0 og 1. Konsumentene kjoper kun en enhet av produktet. N skal vi se pd

hva effektene ved garantien og kvalitetsvalget blir.

Produsenten star ovenfor kostnadsfunksjonen c(q) som angir enhetskostnadene pa
produktkvalitet q. Her bestemmes storrelsen pa w, p og q. Ferste leddet i kostnadsfunksjonen
angir den forventede garantikostnaden produsenten stir ovenfor, og det siste leddet viser

produksjonskostnaden.
Clg)=(1-g)w+c(q) (18)

Konsumenten vurderer produktet og gjor et valg ved a kjope det eller ikke. Dersom produktet
blir kjopt er det to ting som kan skje. Enten fungerer produktetet eller s& funger det ikke.
Dersom produktet fungerer mottar konsumenten en pengeverdi (” monetary valuation”) V.

Hvis produktet ikke fungerer ma produsenten betale w i erstatning.

Den optimale tilpasningen produsenten ber velge, som lgses ved hjelp av

forsteordensbetingelsen er

x
& - _w+c(q) =0 19
S w+c(q) (19)

som gir ¢'(q)=w og q er optimal. (20)
Denne kan skrives som q(w)

Da fir vi q'(w) >0, og det viser den partielle okning i garanti tilsvarer samme eokning i
kvalitet. Den totale kostnaden for produsenten vil gke, men vil redusere den fremtidige faren
for at produktet eventuelt svikter.
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Konsumentene har en kontinuerlig nyttefunksjon U som gir U>0 og U '<0. Hvor
nyttefunksjonen er konkav. Konsumentene er risikoaverse og pengeverdien for et produkt
som fungerer, er V og 0 for et som ikke fungerer. Konsumentene observerer monopolistens
valg av pris (p) og garanti (w). Dersom konsumenten velger & kjope, vil den forventede nytten

vaere

E(U)=g(W)U(V-p)+(1-q(w))U(w-p) 1)
nytten er her storre eller lik 0.

Uttrykket kan forenkles slik

E(V.q,p,w)=0 (22)
Det er antatt 1 analysen at konsumenten konsumerer produktet ndr reservasjonsnytten er lik 0.

Reservasjonsprisen til konsumentene er pt =(V, q(w), w). Det vil si at dersom konsumentene
vil kjope produktet, avhenger det av forventet nytte, kvaliteten og garantien til produktet. Nar

denne er storre eller lik 0 vil konsumenten kjope det.
Pa hvilket profittmaksimerende niva bgr monopolisten legge seg?

Dersom monopolisten endrer garantien, vil det ha to virkninger. Dersom garantien har ekt, vil
det tilsi at kvaliteten ogsa har ekt pa grunn av likning (20). Det vil bety at garanti betalingen

konsumenten fér igjen vil gke, men sannsynligheten for at produktet blir edelagt, blir ogsé

redusert. Det vil si at reservasjonsprisen for en ekning i w vil vare positiv, p\ > 0.

o

Prisen er en eokende funskjon av garanti. Dersom man velger & investere i kvaliteten vil
konsumenten fa et heyere nytteenivd og betalingsvilligheten blir heyere. Nidr w>V er
konsumentens nyttenivd heyere dersom produktet blir edelagt. Dette er ikke optimalt, fordi

det ikke gir noen insentiver til & ta vare pd produktet.

Produsentens problem er & finne den garantien som gir mest profitt. Nar w=V er dette det
profittmaksimerende nivéet for bedriften. Da er p=V og w=V=p og monopolisten er i
likevekt. Dette er det paretooptimale nivéet, der han klarer & trekke all konsumentoverskuddet

til seg. Néar p=V vil konsumentoverskuddet vere lik 0, mens produsentoverskuddet er stort.
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Denne er optimal av to grunner. For det forste er konsumentene risikoaverse mens
produsenten er risikongytral. For det andre er det produsenten som setter q og angir

sannsynligheten for at produktet blir edelagt.

= =

kroner

enhetskostnader

kvalitet

o]
*

Ko]
*
*

Figur 3.3 Denne figuren viser effekten av gkte garantikostnader i produsentens valg av

kvalitet.

Her 1 figur 3.3 viser likning (18) (1-q)w og c¢(q) og den tykke sorte linjen er den komplette
kostnadsfunksjonen til produsenten. Gitt p og w, vil produsenten velge kvaliteten q for &

minimere kostnadene, vist som g*.

Ettter en okning i garantien w, vil (1-q)w vere brattere (vist som den rosa stripete linjen).
Dette er pa grunn av de forventede garantikostnader vil reduseres, ettersom kvaliteten oker.
Den kostnadsmessige produksjonen ved den nye kvaliteten vil ogsa eke (vist som den tykke

rosa linjen). Det nye kvalitetspunktet etter en ekning 1 garanti, er na gitt ved q**. Garanti er
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med pa 4 redusere umoralskhet fra produsentens side, eksempelvis ved a kutte i kvaliteten.

Garanti er en avhengig funksjon av kvalitet.
3.2.3 Garanti og diskriminering

Vi antar en monopolist som kan produsere ulike nivd kvalitetsnivder. Konsumenter har
heterogene preferanser av kvalitet, som ikke er observerbare. Lutz og Padmanabhan (1998)
viser at ved a bruke ulike garantier pa ulike produktkvaliteter klarer en monopolist & skape en
kvalitetsdiskriminering pa samme mate som beskrevet tideligere. Det som skiller seg fra en
prisdiskrimineringen er at produktene ikke er observerbare i kvaliteten, men at garantiene

signaliserer kvaliteten. Modellen er lik som i modell 2.3.2 og kan oppsumeres slik:

Ved a bruke garantier kan man oppna forskjellige resultater. Monopolisten vil kunne tilby hoy
og lavkvaliteter, som vil separere de to ulike konsumentgruppene. Kvaliteten pa produktene
vil tilsvare den garantien som blir gitt, samtidig som kostnadene for monopolisten er minimert

i henhold til (I-q)w+c(q). Heykvalitetskonsumentene vil fa et produkt som er "first best

quality” med full garanti. Det vil si at dersom varen blir edelagt, vil konsumenten fa pengene

igjen eller fa den reparert.

Lavkvalitetskonsumentene vil fa et lavkalitetsprodukt som har en ufullstendig garanti. Det vil
si dersom varen blir edelagt far konsumenten en mindre verdi igjen, enn hva produktet er
verdt. I verste fall far de ingenting, dersom garatien er utgatt. Den lave (dérlige) garantien
reflekterer produktets lave kvalitet og sannsynligheten for at produktet blir @delagt er hay.
Ved 4 gi dérlig/ingen garanti kan monopolisten klare & trekke til seg mer profitt fra
hoykvalitetsproduktene. Desto hoyere andelen av heykvalitetskonsumenter er, jo mer profitt

trekker monopolisten til seg.

Produkter som kan eksemplifisere dette og som Lutz og Padmanabhan (1998) beskriver er en
lavkvalitets cd-spiller som kun har ett ars garanti, mens et heaykvalitetsprodukt har tre &rs

garanti.

Det er ogsa en fallgruve for umoral fra konsumentenes side, ndr det gjelder garantier. Nar
konsumenten for eksempel har en livstidgaranti kan han vare mindre flink til & ta vare pé
produktet eller & vedlikeholde det. For & unnga dette, kan man tilby en lavere garanti pé
produktet, fordi garanti og forsikring kan sammenlignes nér livstidsgaranti blir tilbudt. Et

annet alternativ er & dele pa den eventuelle kostnaden, hvis produktet trenger reperasjon. Dette
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vil gke vedlikeholdet fra konsumentens sin side, og produsenten vil redusere umoralske

handlinger fra konsumenten sin side.
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4. Horisontale eksternaliteter

Avslutningsvis vil jeg kort beskrive de eksternalitetene som bedrifter kan mete pa.
Horisontale eksternaliteter oppstidr kun ndr det er mer enn en bedrift pd en eller flere av

leddene i den vertikale kjeden.

I denne delen av oppgaven vil jeg utvide signalisering av produktkvalitet ved 4 tilby service. I
den forbindelse oppstir det problemer med horisontale eksternaliteter, hvor
gratispassasjerproblemet i sammenheng med intramerke opptrer. Nér det er flere akterer péd
hvert ledd 1 den vertikale kjeden, kan det oppsté pris-eksternaliteter og innsats-eksternaliteter
(service). Disse kan oppstd mellom “produsent til produsent” og mellom detaljist til
detaljist”. Jeg skal i denne delen av oppgaven forklare mer om horisontale eksternaliteter som

bererer investeringsincentivene.

Bortsett fra den vertikale eksternaliteten mellom produsent og detaljist oppstir det horisontale
eksternaliteter mellom detaljister som gir et ineffektivt utfall, sett fra den vertikale strukturen

som helhet. Sergard (1998) har beskrevet dette:

4.1 Investeringseksternaliteter

For lite service ved salg av en vare er et kjent fenomen, og av og til yter ikke detaljisten god
nok service som produsenten forventer den skal gi. Man trenger informasjon i1 forkant av
kjopet og service etter at varen er solgt. Service er kostbart for bedriften og kutter gjerne
denne biten eller tilbyr den i mye mindre grad enn det den burde. Anta en by hvor det er flere
detaljister som distribuerer det samme produktet (identisk intramerke). For a skille seg ut
blant disse, er det flere metoder en kan gjere for 4 tiltrekke seg konsumenter. Ta for et
eksempel en av detaljistene investerer i servicenivéet ved a ansette en fagmann. Da kan han
demonstrere og svare pa spersmal som er med pa & eke interessen for produktet. Det vil
derimot ikke tilsi, at konsumenten handler produktet hos denne detaljisten, men han kan ga til

den detaljisten med lavest pris. Det samme problemet finner en innen reklamering.

For at produsenten skal fi bedre kontroll over detaljistens service nivé, kan den bruke en to
delt-tariff som vil gi detaljisten riktig incentiv til & investere i service. Verdsettingen av
service ses pa med forskjellige oyne, bedriftene er opptatt av den marginale konsument og
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ikke det samfunnsgkonomiske perspektivet. Konsumentoverskuddet er differansen mellom

det konsumentene er villig til & betale for varen og det de faktisk betaler for det.

Nar servicenivdet er endres, vil dette endre betalingsviljen for varen og dermed
konsumentoverskuddet til denne varen. Okt service vil gke prisen pad varen og ettersperselen
vil nok reduseres litt. Eksternaliteten vil derimot bli eliminert selv om det er pé sluttbrukerens
bekostning. Hvorvidt det er samfunnsekonomisk lennsomt & heve servicenivaet er vanskelig a

male.

En detaljist kan nyte godt av en konkurrerende detaljist reklamerer for samme produktet. De

vil oppna et salg kostnadsfritt. Dette problemet omtales som gratispasasjerproblemet.

4.1.2 Gratispassasjerproblemet

Gratispassasjerproblemet finner man bdde pa produsent og detaljistleddet. I eksempelet

ovenfor har kjeden og de frittstdende bedrifter forskjellige produsenter som leverander.
4.1.2.1 Felles produsent

I et tilfelle med to detaljister som kjoper av en og samme leverander, men den ene detaljisten
tilbyr mer service og informasjon i forkant av salget mad kompensere med & oke prisen pa

varen.

Felles produsent

Detaljsist 1 Detaljist 2

Figur 4.1 Detaljist 1 har hgyere serviceniva enn detaljist 2

Den andre detaljisten neglisjerer servicen og tilbyr den samme varen til en lavere pris.
Resultatet av dette kan bety lite eller ingenting salg for detaljist 1 som tar en heyere pris. Det

beste mangveren for detaljisten da er & kutte servicen til det minimale for & kunne mete prisen
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til den andre konkurrenten. Ved at detaljist 2 tar store eller hele salget av varen, vil detaljisten
vare en gratispassasjer til den som har god service og informasjon i forkant av salget. I verste

fall kan begge detaljistene ikke yte noen form for service til kunden pa detaljistleddet.

Det er da produsentleddet kommer inn. Dette er selvfoelgelig ikke enskelig fra demmes side,
for service kan bidra til heyere pris og eventuelt storre salg. For & redde dette, kan
produsentene innfore ulike vertikale bindinger'”. 1 denne situasjonen kan ene -
forhandleravtaler' vare den mest narliggende til 4 lose denne eksternaliteten pa. Da vil man

lose gratispassasjerproblemet.

Alternativt kan produsenten innfore bindende videre - salgspris'®, en minimumspris. Den ber
settes s& hoyt at detaljisten som yter service far dekket disse kostnadene som servicen krever.
Hvis produsenten enda tviler om service blir gjennomfort kan produsenten ogsé ga direkte inn

i detaljisten & gjennomfore investeringer som bidrar til gkt serviceniva.

2 En type kontrakt mellom oppstrems og nedstrems bedrift som innbefatter mer enn kun en linezer pris. Sergard
(1998)

B En produsent gir kun ¢n detaljist i et omrade anledning til & selge dens produkt, Sergard (1998)

Y En produsent setter en maksimums- eller minimumsgrense (eventuelt begge deler) pd den utsalgspris
detaljisten skal sette, Sergard (1998)
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4.1.2.2 Ulike produsenter

Problemet med horisontale eksternaliteter opptrer ikke bare pé detaljistleddet, man finner det

ogsé pa produsentleddet. Her er det detaljisten fellesforhandler med to produsenter.

Produsent 1 Produsent 2

Felles detaljist

Figur 4.2 Produsent 1 bruker mer pa reklame enn produsent 2

Hvis produsent 1 velger & kjore reklamekampanjer for & eke salget hos detaljisten, meter
kundene varene fra produsent 2 ogsa. Dette kan resultere i1 at kundene kjoper varer som
produsent 2 leverer eller nare substitutter til produsent 1. Produsent 2 nyter da godt av
produsent 1 sin reklamekampanje og er dermed gratispassasjer. Produsent 1 kan ende med &
ma ta heyere pris pa sine varer far & kompensere inn dette. Tilslutt fr vi den onde sirkelen at
ingen av produsentene vil gjore en innsats. For & lose dette problemet kan man bruke en

eksklusiv avtale’ med en eller flere detaljister.

Ser man pa den negative effekten av en eksklusivavtale, vil en reklamekampanje fort bli
unyttig for sluttbrukeren, spesielt hvis man overdriver reklamasjonen. Markedet slutter a
vokse og den samfunnsmessige virkningen blir redusert for pd et visst tidspunkt vil ikke

sluttbrukeren fa noen mer nytte av den informasjonen som blir gitt.

> En produsent nekter en detaljist & fore en konkurrerende produsents vare. Sergérd (1998)
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5. Historien til Chr. Baardsen & sgn A/S

Chr. Baardsen & sen A/S (i denne oppgaven kalt Baardsen) ble etablert som skipshandel 1
1927. Den gang drev de i tilegg til butikken notbeteri og notbarkeri'®. P4 denne tiden var det
et rikt sildefiske pd Vestlandet. Fiskebatene hadde base i Haugesund.

I tillegg drev Baardsen med eget engros salg til detljistbutikker 1 distriktene. Men tidene var i
endring. Bommulsneter, garn, tauverk og alt tilbehor ble na laget av nylon og plast. Notbeteri
og barkeri ble etter hvert nedlagt. Grunnleggeren til Baardsen falt bort. Neste generasjon

overtok.

Tidene forandret seg og pd 70 tallet gikk mange yrkesfiskere og sportsfiskere over i
oljebransjen, og tallet pd fiskere falt dramatisk. Samtidig ble alt fiske etter sild stanset.
Sildestammen stod i1 fare for & bli borte. Med dette forbudet ble situasjonen enda mer

forverret. Baardsen matte né tenke nytt og forandre strategi.

Det var 1 1972 at butikken ble kjopt opp av to unge sesken, som hadde en drem om & drive
sin egen fiskebutikk. Nar Baardsen ble lagt ut for salg den gang, ble den solgt av Annemor
Baardsen, som arvet butikken av sin far Christian Baardsen. Bommulsgarn, garn, tauverk og
alt tilbeher ble nd laget av nylon og plast, slik at notbarkeriet ble etter hvert nedlagt. Baardsen
ville na bli en spesialbutikk innen bat og fiskeutstyr. Samtidig skulle utvalget vare det storste

og kvaliteten den beste.

Messer ble besokt bade i innlandet og 1 utlandet. Baardsen hadde holdt seg neye underrettet
om alt nytt som kom pa markedet. Skulle Baardsen vare konkurransedyktige matte firma gé
inn for full import, bade innen fiskeredskaper og batutstyr. Vareutvalget og spesialiseringen
ble grunndig og stort utvidet. Engrossalget ble ogsa utvidet. Samtidig knyttet Baardsen til seg

fiskere som kunne spesiallage hvilket som helst fiskeredskap, som kunden ensket.

Baardsen er sesongbetont, men pd grunn av all egenproduksjon var det aldri snakk om og
permitere folk i ”’slakke tider”. I butikken matte de ansatte mellom kundebehandling reparere
eller montere redskaper. Alle har mattet folge budet som ble satt opp da butikken ble kjopt.
Dadtid ble ikke godtatt.

'® Notbarkeri er et sted hvor man far fiskeredskapene vasket, reparert og impregnert. Dette finnes ikke i dag.
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I 1984 ble Smedasundet 94 kjopt. Et hus med fem etasjer, hvor butikken befinner seg i dag.

Per 1 dag importerer Baardsen det meste av varespekteret.

> Arer fra Finnland, garn og tau fra Kina, trdd fra Singapore, ruser fra Malaysia, sneller
og stenger fra USA og Korea, sluker og pilker fra Kina, batutstyr fra Taiwan. kniver

fra Norge og Sverige og blasene fra Alesund.

I dag bestdr Baardsen av en grossistavdeling og en detaljistavdeling. Disse er ikke fysisk
adskilt, s& det hersker et godt samarbeid i bedriften og alle er oppdatert pa hva som skjer pd
innkjop og slag. Det er seks ansatte og disse har arbeidet i bedriften fra 11 ar og mer.
Butikken(detaljistdelen) bestar av ca 40 % fiskeutstyr og 60 % batutstyr. Smedasundet 94,
hvor butikken er i dag, har 500m” med butikkareal og 5 etasjer med lager. Innkjopene blir

utfort om hesten for levering tidlig om varen.

Baardsen er solid og har god ekonomi, samtidig gjer bedriften store innkjep. Dette har fort til
at leveranderene star 1 ko for a selge. Bare de med de beste leveringsbetingelsene, service og

reklamasjonsrett blir valgt ut.

Baardsen leverer varer til ca 400 butikker og landhandlere i landet. P4 salgssiden er det satt
inn to agenter 1 Trondheim og Bode. I tillegg reiser en ansatt 1 butikken pa salgsturen var,

sommer og host.

Det finnes ca 4000 ulike produkter. Innenfor mesteparten av disse produktene finnes det et

stort sortiment & velge mellom.
De nekkelfaktorene som har vert viktige for Baardsen er:

Gode innkjep med reklamasjonsrett

God malbevisst ledelse

v

v

v God gkonomisk styring

v Gode og stabile ansatte med kunnskaper innen bransjen
v

Sunn fornuft sammen med neysomhet og arbeidsvilje.
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Analyse av Chr. Baardsen & Sgn A/S

Innledning

I dagens tider er det vanskelig & vite hva bedriftene kan gjere for & tiltrekke seg kunder.
Pristilbud innen tv og aviser har vaert den tradisjonelle reklamemetoden, mens i dag skal det 1
tillegg vaere en opplevelse for hele familien & handle 1 butikkene. Store kjeder og bedrifter
benytter seg av kjente navn og artister for a tiltrekke seg oppmerksomhet. Dette er en ny form
for markedsfering. Effektivt og genialt for de store, men hvordan kan mindre bedrifter

konkurrere mot dette?

Nar mindre bedrifter, eksempelsvis sma frittstdende butikker, ikke har mulighet til & benytte
seg av slike aktiviteter, m4 strategien vare en annen. Det man vet er at rykte, produktkvalitet,
service og garantier er tiltrekkende faktorer som konsumentene verdsetter. Chr. Baardsen &

son A/S har satset pa disse faktorene og strategien videre er & bevare disse.

Aller forst vil jeg karakterisere forskjellen mellom et heykvalitetsprodukt og et

lavkvalitetsprodukt. Dette kan vaere med pa & forstd analysen enklere.

Nér man kjeper et heykvalitetsprodukt innen fiske og bat, vil holdbarheten og kvaliteten
utgjore stor rolle. Produktets utseende er bra og nesten vedlikeholdsfritt. En fiskestang bestar
av karbon og glassfiber som utgjor fiskestangens egenskaper. I tillegg er den utstyrt med
rustfrie stangringer og godt handtak. Disse tingene er stangens attributter. I tillegg skal
stangen ikke vaere for stiv, men ha en god reakjson nér fisken biter. Velger man en fiskestang
som er billig derimot, er alle attributtene & finne, men ikke 1 samme kvalitet. Ringene kan
ruste, trenger mer vedlikehold, fiskestangen er stivere og selve stangen har heller ikke samme
reaksjon. Totalt sett vil en fa en annen fiskeopplevelse. En kan nok tenke, “det kan ikke vaere
sa stor forskjell?” Diskuterer en kvalitet med en hobbyfisker, vil en snart forsta hva kvalitet

Cr.

De storste forandringene var for Baardsen pa 1980 tallet. Det var da de begynte & importere
varer fra utlandet. Frem til da hadde bedriften eksistert pa kaien i ca 50 &r. Utstyret bestod
hovedsaklig av fiskegarn, ruser, teiner, tau, fiskestenger og en liten beholdning med béatutstyr.
Da de nye eierene kjopte bedriften i 1972, ville de utvide bdde fiske og batutstyret. Dette

gjorde de, og i dag er Baardsen en spesialbutikk som leverer varer til ca 400 butikker.
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Baardsen har alltid vert en spesialbutikk. Dengang var utvalget 1500 ulike produkttyper,
mens idag har bedriften 4000 ulike produkttyper.

For & gjennomfore ekspansjonen av bedriften, var import fra utlandet den nye muligheten.
Innferingen av nye produkter ble enklere, takket vaere det davaerende ryktet de hadde etablert
til da. Frem til 1972 var ryktet basert pd heoy produktkvalitet og hoy grad av service. Dette var
et godt grunnfundament som de nye eierne kunne bygge videre pa. De visste dersom de drev i

samme “and” som var gjort tideligere, ville deres visjon gé bra.

Nedenfor skildres historien etter at de nye eierne kjopte bedriften.

Konkurransesituasjonen til Baardsen

Konkurransesituasjonen til Baardsen er av inflokt karakter. Det er forst og fremt pd grunn av
at Baardsen er leverander til detaljistkunder, samtidig som de distribuerer i sluttmarkedet.
Figur 5.1 er ment som et forklaringsbilde til denne situajonen. Som en ser er nettbutikkene
konkurrententer til Baardsen. Disse er nye og vokser fort. De skal jeg se n&rmere pa senere 1

oppgaven under eksternalitetene.

Som en ser av figuren er leveranderen til Baardsen ikke bare en leverander, men ogsa en
konkurrent. Begge to importerer produkter av esten og er pa jakt for & skaffe seg eneretten pa
nye produkter. Baardsen har arbeidet seg fram til arelange bekjentskaper med sine
produsenter. Dette gjor det enklere a skaffe seg enedistributer avtaler pa ulike typer produkter.
Produsentene er pa jakt etter & skaffe seg generalagenter i hvert land. For & bli en
generalagent, blir det stilt et krav om minimums kvantum. Baardsen var generalagent pa
Attword pumper helt til andre importerer kunne ta et bredere og sterre sortiment. A veere en
generalagent er klart en stor konkurransefordel. Dersom det er anerkjente merkevarer vil den
kostnaden forbundet med dette (pd grunn av minimumskvantum) lenne seg. Det er fordi
detaljistbutikkene som vil distribuere disse produktene, ma henvende seg til Baardsen. Pa den

méten far bedriften kontakt med nye detaljistkunder og dette gir god reklame effekt.

47



Produsenter i Kina

| Leverandgr Leverandgr

Baardsen

Detaljistkunde Nettbutikk
Sluttbruker Sluttbruker Sluttbruker

Figur 5.1 Konkurransesituasjonen til Baardsen.

Som jeg nevnte innledningsvis 1 historien, leverer bedriften produkter til detaljistbutikker 1
Norge. Disse kundene er svart viktige for bedriften, for disse er omsetningsmessig storst.
Baardsen har forpliktelser ovenfor disse og det stilles krav til bedriften som leverander. Det
er ulike faktorere som er med pa & gjore Baardsen konkurransedyktig og samtidig klare &

utmerke seg blant kjedene. Videre i analysen min, vil jeg beskrive dette.
Rykteetablering

For en spesialisert bedrift som Baardsen, er det viktig & ha et godt rykte i markedet. Dette har
veert et mal som bedriften har arbeidet mot fra dag en. Varesortimentet, produktkvalitet,

fagkunnskaper og garantier er faktorer som har vaert med pa a underbygge dette.

Dersom man satser pa a tilby service som en tiltrekningsfaktor, kan dette vare et
konkurransefortrinn i forhold til store kjeder. Kjedene vil ikke klare & tilby den samme
personlige servicen i samme grad som en mindre butikk. Her har Baardsen vart konsekvent
ved & satse pa fagfolk som gir denne servicen. De ansatte spiller en stor rolle for at bedriften
skal fa et godt rykte. De representerer bedriften utad og formidler varekunnskaper, garanti og
service. Kunder liker & bli kjent igjen og fole en personlig service. Samlebandeffekten hvor
kunden er en liten brikke i det store bildet, er ikke alltid like tiltalende. Fagkunnskaper og hay

grad av service gir handletrygghet og man reduserer de kritiske holdningene til selgerens
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argumenter. Baardsen har hele tiden lagt stor vekt pa at kundene skal vere sa forneyd, at de
selv anbefaler Baardsen videre. De ansattes hoye kompetanse hos Baardsen, har som

bedriften, ogsé et rykte. Totalt sett gir dette et signal om sikkerhet.

Det har vert viktig for Baardsen & skape en forventning om hey kvalitet og fagkompetanse. 1
tilegg til kunnskap, har Baardsen vert kjent for & distribuere varer av heoy kvalitet. Baardsen
har bevist valgt ut de mest serigse leveranderene 1 markedet. Dette er leveranderer som innfrir
kravene om garanti og leveringsbetingelser. Disse faktorerene er veldig viktige for Baardsen,
ndr de selv som leveranderer skal innfri eventuelle garantikrav fra sine detaljistkunder og

sluttkunder.

Baardsen sitt produktsortiment bestar bade av erfaringsvarer'’ og sekevarer'®. Begge
gruppene utgjer en like stor del i fiske og batutstyr- sortimentet. Det er viktig for bedriften a
kunne tilby et bredt produktsortiment som tiltrekker seg alle kundegrupper. Det vil si,
produkter av lav, middels og hey kvalitet. | analysen bruker jeg kun hey og lav kvalitet og ser

bort fra middels kvalitet.

Ser vi oss mer enn 20 4r tilbake, ble mesteparten av produktene kjopt av norske leveranderer
eller produsert av Baardsen selv. Alt som ble montert av fiskegarn, ruser, teiner og liner var
egenproduksjon. Baardsen hadde ca 35 mann i arbeid som satt hjemme og monterte

redskaper.

I dag er situasjonen annerledes, hvor estenproduksjon er den nye formen for egenproduksjon.
Denne “egenproduksjonen” importen, begynte i liten grad for Baardsen pa 80 tallet. Dette er 1
all hovedsak lavprisprodukter, hvor prisen reflekterer kvaliteten. For mange bedrifter er det
vanskelig & innfere nye produkter med ukjente produktnavn. Spesielt utfordrende blir det for
en nyetablert bedrift som satser pad & distribuere nye produkter. Som regel kreves det en
merkevareoppbygging av bade produktene og bedriftens navn. Baardsen har som sagt
eksistert siden 1927 og etablert seg et rykte som signaliserer kvalitet. Da de nye eierne

overtok 1 1972, var det smé problemer ved a distribuere nye varer.

"7 Er beskrevet tideligere i oppgaven, i del 2

'8 Er beskrevet tideligere i oppgaven, i del 2

49



P& grunn av tiltroen detaljistkundene og sluttkundene hadde til butikken, ble ikke de nye
billigproduktene mett med stor skeptisme. Kundene var kjent med Baardsens incentiver som
bestod av kundetilfredstillhet. De visste at Baardsen ville ta ansvar, dersom produktene ble
defekt. Mange var glad for at et nytt billig produktsortiment etablerte seg og prisen ble mott
med stor interesse. Det dannet seg klare hoye og lave prisgrupper og pa den méten kunne
Baardsen dekke over et storre spekter av kundegrupper. Man kan dra like parraleller med

teorien til kvalitetsdiskriminering 2.3.2.

Selv om ettersporselen til haykvalitetsvarer stagnerte 1 begynnelsen av denne perioden, bygde
den seg opp igjen, nar kvalitetsforskjellene ble synlige. Selv om andelen kunder er steorst blant
de prisbevisste (lav kvalitet), oker andelen av de kvalitetsbevisste. Dette har vist seg spesielt
godt de fem siste arene. Renten har vaert lav og interessen for bt ogfiske har gkt. Samtidig
har den yngre generasjonen vart mer kvalitetsbevisste og ettersperselen etter merkevarer har
okt. Mange er lei av lavprisprodukter som ikke klarer & innfri forventnigene om holdbarhet.
Igjen kan vi sammenligne mellom lav og heoy kvalitet som beskrevet i teorien. Kvaliteten til
produktet hos baarsden er s& hayt, at det er uaktuelt for en kunde & svitsje over til en lav

kvalitet. Men lavprisproduktene er kommet for a bli.

Lavprisstrategi

Dersom man vil oppné en rask markedsplassering hos konsumentene, kan lavprisstrategi vaere
aktuelt. En positiv side ved lavprisstrategi er som sagt, at man tiltrekker seg en sterre
kundegruppe. Det er mange metoder & oppna et fortrinn ved bruk av lavprisstrategi. Skal man
lykkes med en slik strategi, m& man mestre flere ulike fremgangsméiter samtidig. Disse er
produktdesign, ingen produkter med unedvendig jaleri, gjore produksjonen billigst mulig og
utnytte tidligere erfaring til & leere mer og eventuelt redesigne produkter. Lavprisstrategien
fungerer som regel best pd et bredt definert marked. Et negativt aspekt ved innfering av en
lavprisstrategi er, at produktene og kvaliteten pa disse kan bli sett pd som darlig nettopp pa
grunn av den lave prisen. Det er av denne grunn Baardsen har arlige kontakt med
produsentene for & forbedre produktene og forsikre produktkvaliteten. Kvalitet og pris gar

”hénd 1 hand”.
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Etter noen 4r med import erfaring, ble tiden moden for & utvikle sitt eget produktnavn
“brand”. Baardsen sitt nye produktnavn ble “Skarven” som skulle konkurrere pa
lavprismarkedet. Skarven ble godt tatt 1 mot av bade sluttkunder og grossistkunder. Forste
steget var fiskestenger. Idag tilbyr de sneller, sene, sluker, pilker og fiskeoppheng i Skarven
navnet. Designet ble utformet selv av Baardsen sine ansatte og nye planer for videreutvikling

er allerede i full gang.

En introduksjon av lavkvalitetsprodukter kan vare risikabelt for bedriften. Dersom vi
overforer teorien i ryktemodellen, kan dette gjelde ogsa for lavkvalitetsproduktene. Dersom
kundene er skeptisk til at produktet er av for lav kvalitet til & kunne holde, er kostnaden sé
liten at de vil preve det. Ukjente import produkter kan sammenlignes med erfaringsvarer. De

vil da etter & ha erfart produktet, kjope det i neste periode til den samme forventede kvaliteten.
Garantiordningen

A tilby en riktig garanti sett i forhold til kvaliteten er ofte vanskelig. I teorien avhenges
garanti og kvalitet av hverandre og dette stemmer relativt bra med virkeligheten. I
lavprismarkedet, kommer disse sjelden med en garanti. Dett er fordi kvaliteten er lav og
erstatningskostnaden ville vert hoy, dersom garanti ble gitt. P4 den maten etablerer det seg en
likevekt mellom kvalitet og pris eller kvalitet og garanti. Det vil si at kvaliteten gjenspeiles i
garantien eller kvaliteten gjenspeiles i prisen. Dette eliminerer ogsa incentivet hos bedriftene

til & lyve om produktkvaliteten.

Baardsen tilbyr ingen garantier pa selve lavprisvarene, men forholder seg til vanlig kjopslov.
Men 1 stedet for & tilby garanti pd disse produktene, kan man redusere de potensielle
reklamasjonskrav innenfor denne gruppen ogsd. Som beskrevet ovenfor, er “Skarven”
produktet i lavpriskategorien. Innenfor lavprissortimentet, finnes det flere niva av kvaliteter.
Det vil si, det finnes brukbare kvaliteter som faller innenfor denne gruppen. Dersom en er
villig til 4 betale for en kvalitetsekning allerede 1 dette trinnet, vil potensielle problem
reduseres. Slik som jeg beskrev i modell 3.2.2 vil en ekning i kvalitet oke de totale
produksjonskostnadene med en gang, men redusere de fremtidige garantikostnadene. Mange
vil kanskje lure pd om dette er nedvendig, siden det er et lavkvalitetsprodukt, men jeg skal

begrunne hvorfor.
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Produktene eller tjenestene en bedrift tilbyr er, kan gjenspeile bedriftens posisjon i markedet.
Dersom en bedrift kun har distribuert haykvalitetsvarer og vil i tillegg tilby lavkvalitetsvarer,
er det viktig 4 ikke edelegge det man har bygget opp. Lavkvalitetsvarer kan enkelt odelegge
en bedrifts rykte. Derfor er det viktig & finne et akseptabelt kvalitetsniva til disse produktene.

P4 den méten kan man klare & operere i to prismarkeder, som vil bety gkt profitt for bedriften.

I lavkvalitetsproduktene kan Baardsen selv velge den kvaliteten som produktene skal ha. I
heykvalitetsproduktene de importerer av utenlanske leveranderer, ma de stole pa den angitte
kvaliteten. Det finnes nok av userigse produsenter/leveranderer som kun tenker pé
kortidsprofitt, s derfor er det viktig & luke ut disse. ”Fly- by- night” leveranderer eller selgere
(beskrevet i del 3.2) er ikke uvanlig a finne, sé derfor er det viktig & innhente informasjon om
leveranderer i forkant av et samarbeid. Det har vert flere postordreselskaper som ikke har tatt
ansvar 1 forbindelse med salg. Noen opererer pd markedet til de blir avslert, hvor
produktkvaliteten har vaert den avgjerende grunn for klage. I dag er det internett som har
overtatt postordreselskaper og man herer stadig om klagesaker angdende dette. Det er da det

er viktig a buke en leverander som har et godt rykte, bade for konsumenten og bedriften.

Heykvalitetsproduktene innen fiske- og batutstyr importerer Baardsen fra utenlandske
leveranderer. Disse produktene blir levert med ulike garantier fra produsentene. Disse blir gitt
med garantier fra ett ar til livstidsgaranti. I eventuelle garantikrav er det da leveranderen til
Baardsen, som ma ta ansvaret. Baardsen kjoper ikke direkte fra produsentene, slik som med
lavkvalitetsproduktene. N& er det leveranderen, som ma kreve inn den eventuelle
garantierstatningen fra produsenten, mens Baardsen fér tilsendt nye produkter som de kan gi
til kunden. Hoykvalitetsproduktene er av storre investeringer for Baardsen, slik at det er viktig
a ha klare avtaler og retningslinjer i slike situasjoner. Anerkjente leveranderer har som mal &
vare pd markedet lengst mulig, sa det vil veere en kostnadsmessig mindre risiko & bruke disse.
Derfor i eventuelle garantikrav, er det nok en grunn som underbygger nedvendigheten til

omhyggelig valg av leveranderer.

Dersom man har de nevnte faktorene ovenfor avklart, vil man ved en reklamasjon
(ettersalget), ordne opp lett problemene til detaljist- og sluttkundene. Det er da bedriften har
mulighten til & posisjonere seg og vise hva de er god for. Ettersalget er pd en méite av enda
storre viktighet, dersom man er interessert & opparbeide seg en hay grad av kundelojalitet.

Garanti og service medferer et godt rykte og har vert de viktige arsakene for at bedriften har
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fatt den plassen den har i dag. En fast rutine som Baardsen gjennomferer er a teste
produktene, for & forsikre at de er til forventningene. Dette gjor de hvert ér, for & minimere

potensielle problem i1 form av garantikrav.
Konkurrenter

Det er uten tvil hard konkurranse i markedet, spesielt pa lavkvalitetsmarkedet. Konkurrentene
til Baardsen har forandret seg betraktelig pa 25 &r. For var konkurransen hardest i forhold til
andre spesialbutikker. I dag er spesialbutikkene nesten utdedt, for kjedene har overtatt.
Bedriftene vil prove & dekke over et storre produktspekter, selv om de nedvendigvis ikke
herer innenfor deres kategori. Biltema er et godt eksempel pd det. Deres sortiment bestar
hovedsaklig av bilutstyr, men de distribuerer ogsd fiske - og batutstyr. Derfor er dette den
storste konkurrenten til Baardsen lokalt. De er flinke & markedsfere seg og distribuerer i
mange byer. Butikken har et bredt sortiment innen mange forskjellige varekategorier, noe som
gjor dem svart konkurransedyktige. Nar to bedrifter er likeverdige 1 den forstand, at begge
har samme salgspotensiale, vil Bertrand konkurranse sla ut for sin fulle blomst. Dette er fordi
begge vet, at kunden velger den som tilbyr lavest pris. Det er da det er vanskelig & ikke prise

seg for lavt 1 markedet, slik at en mister all profitten.

Biltema har gode importbetingelser ndr de kjoper inn nasjonalt. Til tross for dette klarer
Baardsen & konkurrere med Biltema. Det er mange som ikke er klar over at butikkene generelt
distribuerer ulike kvaliteter i samme kvalitetskategori. Det er pd grunn av at kvaliteten til

produktet ikke er synlig, men ma erfares.

Et problem for Baardsen, er nar kjeder tilbyr det samme produktet, men til ulike priser. Disse
produktene faller innenfor heykvalitetskategorien, eksempelsvis elektriske artikler. Kjeden
har en lavere pris enn Baardsen. Baardsen derimot, mé ta en heyere pris pd grunn av de yter
service 1 forkant og etterkant av salget. Kundene kommer til Baardsen for & fa den
informasjonen og demonstrasjonen de trenger, men handler produktet hos kjeden. Dette er et

klassisk eksempel, kjent som gratispassasjerproblemet.

Innen fiskeutstyr er det spesielt Obs stormarked og Europris som er blitt de nye
konkurrentene. En ny og utfordrende konkurrent som faller inn i denne kategorien, er
nettbutikker 1 Norge. Disse kan selge tilsynelatende likeverdige produkter, men til en lavere

sluttpris. Det kan de gjore pa grunn av dem ikke har de samme utgiftene som en vanlig
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detajlistbutikk har. Internettbutikkene distribuerer produkter i begge kategoriene, hoy og
lavkvalitet. Dette er den nye formen for gratispassajerproblemet. Kundene far informasjon og
demonstrasjon av diverse produkter hos Baardsen, men bestiller produktene pa internett til en

mye lavere pris.
Detaljistkunder

Omsetningsmessig er engrossalget storst. Det vil si at storste delen av kundegruppene er
detaljistkundene. Derfor er det viktig & ivareta disse. Baardsen har selv internettbutikk, men
ma ta hensyn til sine detaljistkunder for & ikke komme 1 konflikt, nar det gjelder pris. Derfor

kan ikke Baardsen konkurrere med disse.

For & forhindre at detaljistkundene ikke vurderer andre enn Baardsen som leverander, gir de
dem gode betingelser. Ett av dem er returetten av varer som ikke blir solgt gjennom sesongen.

Dette er det fi leveranderer som gjor, kundene er trofaste og tilliten er stor til bedriften.

Ulike valg

Hyvis jeg skal oppsummere hvilke valg en bedrift har for a posisjonere seg 1 markedet i form

av & oppnad et rykte, kan vi se pa fire ulike prisvalg bedriften star ovenfor.
1. Velge é selge et lavkvalitetsprodukt til hgykvalitets pris eller
2. selge et lavkvalitetsprodukt til lavkvalitets pris eller
3. selge et hgykvalitetsprodukt til en lavkvalitets pris eller
4. Selge et hgykvalitetsprodukt til hgykvalitets pris.

1)For en etablert bedrift som Baardsen er det helt klart uaktuelt & gjore et slikt valg som nr 1.
Dette er pa grunn av at de har brukt mange ar pa a bygge opp og vedlikeholde det rykte de har
fatt. Dette valget kan sammenlignes med plagiater, hvor produktet kan tilsynelatende se ut

som et haykvalitetsprodukt, ndr det ikke er det.

Et stort problem som kan vare odeleggende for heykvalitetsproduktene er plagiatprodukter.
Disse er laget for & konkurrere direkte med orginalproduktet, og forskjellene kan vare
enorme. Dette er spesielt gassprodukter eller elektriske produkter som krever sikkerhet. Et

godt eksempel pé dette er gassovener som Baarsden selger. Originalproduktet har stengeventil
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for gasslekkasje, mens plagiatet selges uten. Originalproduktet er dyrere, men kunden
observerer ikke den store forskjellen og handler produktet i god tro. I tillegg er kunden
forneyd, for produktet var billigere hos kjeden. I forste omgang kan Baardsen fa et ufortjent

rykte pa seg, pa grunn av den uobserverbare kvaliteten.

2)Nar bedriften velger & selge kvaliteten og prisen som er i likevekt (lavkvalitet til
lavkvalitetspris), vil man unngd & miste videre salg femover. Det er ikke med sikkerhet at

salget er gjentagbart av konsumenten, siden alle har ulike preferanser til kvalitet.

Baardsen har valgt & vere serigs og ensker & opptre 1 markedet pa erlig vis. Skarven
produktene selges som sagt som lavprisprodukter og det er kundene klar over. Skal de klare &

overleve 1 markedet, mé forventnigen til produktet stemme overens med kvaliteten.

3)I lengden ville ikke dette lonnet seg for en bedrift & selge heykvalitetsprodukter som
lavkvalitetsprodukter. I ryktemodellen 3.1.2 er det den stategien bedriften méd gjennomfere for
a etablere seg et rykte. Kostnaden bedriften pédrar seg ved & selge produktet lavere enn
kvaliteten, kan bedriften ta igjen i neste periode ved full pris. Denne metoden vil jeg pasta er
lite parktisert. Denne vil pavirkes av hvor lenge periodene varer og hvilke kostnader som

oppstar.

4)Denne strategien har Baardsen opp sitt gode rykte pa. Helt fra starten av i 1927 har
produktene vart av god kvalitet. Dette forventer kundene den dag i dag. Prisen gjenspeiler

produktkvaliteten.

I denne analysen har jeg provd & fa frem de elementene som er med pa & opprettholde ryktet
til Baardsen. For bedriften er ryktet veldig viktig og de arbeider mélrettet for & opprettholde
dette. Det kan vere like hardt & opprettholde ryktet man har etablert, som & skaffe seg det.
Veien for & etablere seg et rykte, kan variere fra bedrift til bedrift. Noen viktige faktorer vil

derimot vaere gjeldende for alle.
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6. Avslutning

For & etablere et godt rykte 1 markedet er det flere faktorer som er avgjerende. For Chr.
Baardsen & son A/S er de ansatte i bedriften og deres varekunnskap verdifull. De har pé lik
linje som bedriften, et rykte, som gir positive ringvirkninger. De fremtrendende elementene
som er med pd & bygge opp ett rykte, er produktkvaliteten, garanti og service. Jeg har

beskrevet disse faktorene i analysen etter beste evne.

I denne oppgaven har jeg brukt en ryktemodell samt en garantimodell, som viser de ulike
valgene de frittstdende bedriftene kan gjennomfere. Ryktemodellen viser hvordan det oppnés
en pris-kvalitet likevekt i markedet ved hjelp av to betingelser. Fri etablering og ”no milking”
betingelsen. Modellen beskriver forst hvordan ryktet oppnds i1 lgpet av to perioder, men
utvider tidsperspektivet med flere perioder helt til slutt. Shapiro deler konsumentene inn i tre
grupper. De som kjoper produktkvalitet som er over standardnivd, de som kjeper ndr

produktkvaliteten er lik standardnivéet og de som ikke kjoper i hele tatt.

Garantimodellen derimot, er med p& & siganlisere produktkvaliteten. Garantien er et
hjelpemiddel til & avdekke kvalitetsegenskapene til produktet, nar det er umulig & determinere
kvaliteten 1 forkant av et kjop. Konsumenten klarer da & differensiere hey og
lavkvalitetsprodukter fra hverandre. Garantier kan kvalitetsdiskriminere konsumentene pa
samme matesom prisdiskriminering. Nér bedriftene tilbyr garantier, reduserer det insentivet til
a lyve om kvaliteten. Garantien vil til slutt etablere en likevekt, hvor garantien tilsvarer

kvaliteten til produktet.

Jeg har til slutt forklart veldig kort om de horisontale eksternalitetene bedriftene kan mete pé 1
detaljist og produsentleddet. For Chr. Baardsen & sen A/S er gratispassasjerproblemet et
okende problem. Jeg har beskrevet ulike avtaler som kan vare mulige leosninger pa

problemet.

Jeg har brukt Chr. Baardsen & sen A/S for & belyse min teori i oppgaven. Ryktet er bedriftens
sjel og et verdifult konkurransefortrinn. Ryktet etableres ikke over natten, men riktig valg av
produktkvalitet, forpliktelse og service er med pd & skape det. Man kan med sikkerhet si, at

for frittstdende butikker er ryktet et viktig konkurransefortrinn.
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