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Sammendrag

En gkning i tollfrigrensen har gjort det fordelaktig for norske konsumenter &
handle kosmetikk- og kroppspleieprodukter over internett fra utenlandske
internettbutikker. Konkurransesituasjonen mellom norske og utenlandske
distribusjonskanaler innen kosmetikkmarkedet blir dermed forsterket. Med
utgangspunkt i teorien skal jeg i oppgaven gjare en teoretisk analyse av hvordan
norske distribusjonskanaler kan benytte reklame og innovasjon for a dempe

konkurransen fra utenlandske internettbutikker.

Analysen baseres pa Hotellings modell for horisontal og vertikal differensiering
i et marked med priskonkurranse. En utvidelse av modellen til & inneholde
subjektiv differensiering belyser hvordan reklame kan endre preferansen og

betalingsviljen til konsumentene.

Den teoretiske analysen viser at det norske kosmetikkmarkedet ber satse pa
reklame for a skape en subjektiv differensiering bade i den horisontale og
vertikale dimensjonen. Videre kan det veere lgnnsomt for norske
distribusjonskanaler a samarbeide om innovative lgsninger for a gke
servicekvaliteten i bade norske internettbutikker og tradisjonelle butikker.
Resultatet av dette vil gi en gkt betalingsvillighet til & handle fra norske aktarer
og dermed styrker norske distribusjonskanaler innen kosmetikkbransjen sin

posisjon i markedet.

Ngkkelord: internetthandel, subjektiv differensiering, innovasjon, servicekvalitet



Innholdsfortegnelse

1.

2.

3.

INNLEDNING. ... itiiiiiiiiiiiiieiiiriiireitreee s reess s reas st sasssraasssssesssensssrensssrsnsssensssnenns 1

1.1  BAKGRUNN OG AKTUALISERING ..eettetersseiaurrrereresessiannsreeesesesssasasnenseesesssesansnsneessesssssansnnsensees 1
1.2 FORMAL OG PROBLEMSTILLING ..eeeruvrieireeesrieenireeesiteeesiteesssreesssreesbseesbeeesneeesaneessmneessnneesannes 3
1.3 OPPGAVENS STRUKTUR ..ctttetiirtteeiiittrteeiiiritessibtt e e s ibae e e s eirs e e s s sabas e e s sabaseessabaeeessbaneessnnans 4
IMARKEDET ...ttt e tseteasesasetasetassnassnsessenssensssnsssnsssnsennnns 5

B R (0] 011 q 1 = PPN 5
2.2 DISTRIBUSIONSKANALENE ..vvttteriiiiiimnrtttieretsiiiiiirriteresessieisnrasstesesssssssnasssssesssssesssrasssesesssens 7
2.3 INTERNETTHANDEL t1iiiiutrttittiettiiiiiiirttt e e e sttt e s s ba e et e s e e s s e ssbaa b e e s e s e s seanrbbaeeeeesseas 8
2.3.1 Internetthandel fra Norske NEettbULIKKEr .............ccceeeecueeeeeeiiiaeesciieeeeesiieeeesiiieenn 8
2.3.2 Internetthandel fra utenlandske nettbutikKer.............ccccoeevveeecvvveeeeeeeeeieciivvennannn, 9
2.4 OHMNI-CHANNEL OG SBMLBS HANDEL...cetetiiiiiinnrirtierersiiiirirtteresssssensresssesesssesssnssssesesssens 10
2.5 AVGRENSNING OG RAMMEBETINGELSER..cceetiiiiiimrrittiereriiiiinrineteresessseinsreesseeesssesnsnssssesesssens 11
TEORETISK RAMMEVERK .....oceuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiriireeinrees e e neneeneasassnnsenes 13

3.1 PRISKONKURRANSE ....uuuurtttttetetsiiisibitttetes e s sessb ittt e s e s s sessbaasteses s s s sessbbaasseeesssesanrasaeeseessens 13
2.1, Bertrand-KONKUITANSE.................coomueiiiiiieiiiieieieeeeeee e 13
2.2, Bertrand PAIrAGOKSEL.............uuveveeeieeeeeeeeiiieeeeee et eeetcciseeeaeseeesssssasveeeseeeeessssssssesasees 16
2.3. Priskonkurranse med differensierte produkt..............ccceeeeeeeeivvuveeeeeeeeeiiiiivevnnnnenn 17
3.2 PRODUKTDIFFERENSIERING....cciiiiurrteiiiririesiiinieesiitrtesssirree s siane e e s s ibas e e s saaasesssaans s e s ssarasee s 20
3.2.1  Vertikal produktdifferensiering ...............cooueeeeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeecciiieeeee e e e e e s 21
3 N o |1 (-1 SO SRR PP 22
3.2.3  Horisontal produktdifferensiering ...........ccceeueeeeeeeeevviiuveeeieeeeeieiiiieveeeseeesessssinnens 23



I T 0= 4 [ [ =2 24

3.2.5 INNOVASJON ..o 28

4, MODELL FOR HORISONTAL DIFFERENSIERING .........cccceummmmmmmnmnmnnnnnnnnnnnnnnnsssssssssnsnnes 34
s R o [ = I T ¥ T o = I = 34
4.1.1 Modell for reklameskapt subjektiv differensiering...............ccccceeeevuvveeescvuveeennnnn. 35
4.1.2  Priskonkurranse ved gitt IOKQlISEIriNg ............ccoeecueeeeesiiiieessiiieeesiiiieeesiiieseeeies 42
23 G R Vo [0 I [V (0] (o ] [ Y=1 4 4 o IR 43
4.1.4  Modell for horisontal og vertikal differensiering ...............cccooeeeevvveeeesivveneeennne 46

5.  ANALYSE OG DRAFTING.....ccccoctirirneriisnnisisnnnsssessssssnesesssesssssssssssssssssssssssssssssssasssses 50

5.1 HVORDAN KAN REKLAME SKAPE EN SUBJEKTIV HORISONTAL DIFFERENSIERING, SLIK AT KONSUMENTENE

VELGER A HANDLE FRA NORSKE DISTRIBUSJONSKANALER? .....uuuuuuuuununnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 53

5.2 KAN BRUK AV INNOVASJON VZRE MED PA A @KE BETALINGSVILLIGHETEN VED HANDEL | FYSISKE BUTIKKER

KONTRA INTERNETTHANDEL? «etvuutttttuusetersaeseresnnesesssnesesssnsesssnnssesssnssessnnsssssennesssseneseesensessssnnnns 57

5.3 ER DET MULIG FOR NORSKE DISTRIBUT@RER A BRUKE REKLAME FOR DIFFERENSIERE SEG VERTIKALT PA

PRODUKTER SOM BETRAKTES SOM HOMOGENE AV KONSUMENTENE?.....cciiuiiiiiiiiiiiciieiie e 62
6. OPPSUMMERING OG KONKLUSJON ........cceuummmmeenennnnnnnnnnnnnennenaeeeeeaeaneeasaeasaeaeasasaeane 66
7. L D RSN 68



Figurliste

Figur 2.1 Antall kjgp av kosmetikk i ulike prisintervall .............c.ccoooiiiiiinnie, 9
Figur 3.1 Bedriftenes reaksjonsfunksjon ved Bertrand KOnKurranse ............cccceevveveiieeveennenne, 19
Figur 4.1 Den lINBERIE DYEN ...t 34
Figur 4.2 Hotelling-modell med kvadratiske transportkostnader...............ccccooevnieiinieicnenn, 35
Figur 4.3 Bedriftenes valg av I0KaliSering ..........ccocvieiiiiiiie e 44

Figur 5.1 Konsumentenes nettonytte ved a handle fra utenlandske internettbutikker kontra
NOSKE INTEIMETDULIKKEN ..o e e 50
Figur 5.2 Konsumentenes nettonytte ved handel fra utenlandske internettbutikker kontra

NOISKE FYSISKE DULTKKE ........eiivieiece e 52
Figur 5.3 Reklameskapt subjektiv horisontal differensiering ............coccovveveiieiieicciieseeee 54
Figur 5.4 Konsumentens nettonytte ved a handle fra norske og utenlandske internettbutikker

.................................................................................................................................................. 58
Figur 5.5 Konsumentenes nettonytte ved a handle fra norske internettbutikker kontra norske

FYSISKE DULTKKET ...ttt s re et e s e e besneenre s 61
Figur 5.6 Reklameskapt gkning i betalingsvilligheten fra norske internettbutikker ................ 63

Vi


file:///C:/Users/ingvi_000/Documents/Masteroppgaven%20Ingvild%20Tengelsen.docx%23_Toc428882067
file:///C:/Users/ingvi_000/Documents/Masteroppgaven%20Ingvild%20Tengelsen.docx%23_Toc428882069

1. Innledning

1.1 Bakgrunn og aktualisering

Utvidet bruk av internetthandel blant norske forbrukere som en falge av enklere tilgang til
internett via PC, nettbrett og smarttelefoner, har fart til en vridning i kjgpsadferden til
nordmenn. | 2014 hadde 93 prosent av alle husholdninger i Norge tilgang pa internett i
hjemmet og blant de med barn og hgy inntekt har nesten alle internettilgang (SSB, 2014a).
Tidligere var ofte eneste mulighet til & handle varer i lokale butikker, mens na foregar en
stadig starre andel av kjgp over internett. I 2014 handlet norske konsumenter varer og
tjenester for 69,1 milliarder kroner fra norske og utenlandske internettbutikker, viser tall som
er innhentet fra omtrent 15000 internettbutikker. Norske nettbutikker sto for i overkant av 70
prosent av denne omsetningen med 50,4 milliarder kroner og utenlandske nettbutikker solgte
for om lag 14,3 milliarder til norske forbrukere. Selv om internetthandelen har hatt en drastisk
gkning siden begynnelsen av 2000-tallet fram til i dag, sa utgjer den bare 5-6 prosent av den
samlede detaljhandelen. Fra 2012 til 2014 hadde e-handelen gkt med 33 prosent og nesten all
denne veksten skjer ved bruk av smarttelefoner og nettbrett. Bruk av nettbrett og mobil ved
handel fra nettbutikker har gkt med 78 prosent i samme periode. (DIBS, 2014; Virke, 2015).

Teknologien har hatt en fantastisk utvikling siden de farste mobiltelefoner kom pa markedet.
Rundt 2005 var det tregt og dyrt a surfe pa nett. Dagens utbygging av 4G-nett apner for helt
nye muligheter for konsumentene nar det gjelder underholdning, spill og shopping via
mobiltelefonen og nettbrett (DIBS, 2014). Tilgangen pa internett gjar at det er mye enklere &
gjere undersgkelser pa internett far man handler i fysiske butikker, eller handle pa internett
etter a ha prgvd varen i butikk. Dette gjar at grensen mellom nettbutikker og fysiske butikker
blir stadig mer utydelig. Mange konsumenter syns det er vanskelig a skille mellom
utenlandske og norske internettbutikker. Syv prosent av konsumentene som handlet
kosmetikk over internett i 2014 viste ikke om butikken de handlet fra var norsk eller
utenlandsk (Virke, 2015). For fysiske butikker skaper dette utfordringer i konkurransen om
kundene, siden de har hgyere kostnader enn internettbutikker pa grunn av flere fagkyndige

ansatte og dyre lokaler. Tradisjonelle butikker opplever hard konkurranse fra norske
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internettbutikker i tillegg til utenlandske internettbutikker som har en rekke
konkurransefortrinn, blant annet er lgnninger og lagerleie lavere i utlandet. Tollfrigrensen gjer
det mulig for konsumentene & handle varer fra utlandet billigere enn om de kjaper et
tilsvarende produkt i Norge. Siden konsumentene unngar a betale merverdiavgift og toll for
varer under verdigrensen, vil man betale 349 norske kroner for en vare som i Norge koster
436,25 kroner (Virke, 2015). Norske internettbutikker og fysiske butikker ma betale merverdi
fra farste krone av sitt salg og dermed vil tollfrigrensen skape en ubalanse i konkurranse
mulighetene. Dagens tollfrigrense ble innfert i 1975, men har vart uforandret siden 2001 [1],

helt til regjeringen foreslo en gkning i tollfrigrensen hgsten 2014.

| regjeringens forslag til statsbudsjett for 2015, foreslo de a gke tollfrigrensen fra 200 til 500
kroner [2]. Dette forslaget ble mgtt av massiv motstand fra norsk naringsliv, bade blant
arbeidsgivere og arbeidstakere. Mange fryktet store tap i omsetning og at dette kunne fare til
konkurser og nedleggelser [3], [4] En gkning av tollfrigrensen kan potensielt fa store
ringvirkninger i det norske samfunnet. | fglge Virke kan sa mange som 6000 arbeidsplasser ga
tapt som en falge av en gkning i tollfrigrensen fra 200 til 500 kroner [5]. Etter forhandling
mellom regjeringen og stattepartiene (Venstre og Krf), ble den endelige gkningen i
tollfrigrensen til 350 kroner inkludert frakt og forsikring. En konsekvensutredning av denne

gkningen skal veere med & avgjgre om de senere skal heve grensen til 500 kroner.

Brandsdal som er eier av blivakker.no og selger kosmetikk via internettbutikker i Norge en av
de som gikk kraftigst ut mot regjeringens heving av tollfrigrensen [5],[6]. Han mente at det
ville bli umulig for norske nettbutikker og drive konkurransedyktig under de nye
forutsetningene som gkning i tollfrigrensen skapte. Fysiske butikker som solgte kosmetikk
stettet han i det [7]. | dag har kosmetikksalg en veldig liten andel av den totale omsetningen
av internettsalg, med sine 4 prosent (Virke, 2015). Mange kosmetikk og hygieneartikler ligger
prismessig under 350 kroner og ettersom norske konsumenter er blitt flittigere
internettshoppere, har denne kategorien potensiale for a kraftig gke sin andel av internettsalget
[8]. Dersom det skjer vil de verste spadommene til Brandsdal kunne inntreffe og
kosmetikkbransjen i Norge vil oppleve konkurser. | fglge Virke (2015) er mange norske
konsumenter i startgropa nar det gjelder internetthandel, selv om de fleste har tilgang pa

internett. Mange forbrukere foretrekker a handle i fysiske butikker fordi at de er vant til det. |



takt med at forbrukerne blir vant med og laerer seg bruke den nye teknologien, vil vi anta at

internetthandelen vil vokse betraktelig mer enn tradisjonell handel i tiden fremover.

1.2 Formal og problemstilling

Pa bakgrunn av forslaget fra regjeringen syns jeg det vil vaere interessant a se pa hva de ulike
bedriftene kan gjere for & prave motvirke en eventuell negativ effekt av gkning i
tollfrigrensen. De verste spadommene fra naeringslivet og norske bedriftseiere er jo at dette vil
veere dgden for norske nettbutikker og detaljister [9]. En slik antagelse forutsetter at disse
bedriftene ikke foretar seg noe nar omgivelsene rundt endrer seg. Med gkning i globalisering
og handel pa tvers av landegrenser er det viktig at man er dynamisk og klarer omstille seg nar

det skjer store endringer i de eksterne omgivelsene.

Bedrifter kan benytte seg av mange ulike strategier for a unnga a miste markedsandeler ved
priskonkurranse. Formalet med denne oppgaven vil veere hvordan internettbutikker og fysiske
butikker innen kosmetikkbransjen kan best respondere mot en gkning i tollfrigrensen ved &

benytte seg av ikke-prisbaserte strategier som reklame og innovasjon.
Pa bakgrunn av dette vil problemstillingen veere:

Kan norske aktgrer i kosmetikkmarkedet benytte innovasjon og reklame for & dempe

konkurransen fra utenlandske internettbutikker, etter en gkning i tollfrigrensen?

Analysen vil basere seg pa Hotelling (1929) sin modell for horisontal og vertikal
differensiering i et marked preget av priskonkurranse. Modellen viser hvordan bedrifter kan
investere i produktdifferensiering eller kvalitet for & pavirke konsumentenes preferanser og

betalingsvillighet.

Jeg har valgt a ta for meg tre forskningsspgrsmal for a belyse problemstillingen nermere, de

er som falger:

1) Hvordan kan reklame skape en subjektiv horisontal differensiering, slik at
konsumentene velger & handle fra norske distribusjonskanaler?
2) Kan bruk av innovasjon veere med pa a gke betalingsvilligheten ved handel i fysiske

butikker kontra internetthandel?



3) Er det mulig for norske distributerer & bruke reklame for differensiere seg vertikalt pa

produkter som betraktes som homogene av konsumentene?

1.3 Oppgavens struktur

Oppgavens oppbygging vil videre ha fglgende struktur. Kapittel 2 starter med & gi en
presentasjon av definisjonen pa kosmetikk og kosmetikkmarkedet. Markedets struktur med
hensyn pa handel fra tradisjonelle butikker og internettbutikker er beskrevet videre.
Avslutningsvis gis en kort presentasjon av rammebetingelser som pavirker konkurransen i
markedet. | kapittel 3 presenteres det teoretiske rammeverket. Kapittelet har en gjennomgang
av priskonkurranse med homogene produkter. Videre gjennomgas teorien rundt
produktdifferensiering, reklame og innovasjon som er relevant for problemstillingen. Kapittel
4 gir en presentasjon av Hotellings modell for horisontal og vertikal differensiering. Modellen
utvides til & inkludere reklameskapt subjektiv differensiering. | kapittel 5 presenteres analyse
og drgfting med bakgrunn i Hotellings modell. Avslutningsvis i kapittel 6 gis det en

oppsummering og konklusjon basert pa analysen og med forslag til videre forskning.



2. Markedet

Innenfor bransjen som bestar av kosmetikk- og kroppspleieprodukter finnes det i Norge
mange virksomheter med ulik starrelse. Alle aktgrer kan i det norske kosmetikkmarkedet
starte med produksjon eller import av kosmetikkartikler. Produsenter eller importarer er selv
pliktig til & opplyse om sin virksomhet til Mattilsynet ifglge Kosmetikk- og kroppspleie
forskriftene, § 19 [10]. Kosmetikkbransjen leverer ulike tjenester innenfor skjgnnhet og
velvere, i tillegg til produksjon og salg av kosmetikk og kroppspleieprodukter. Mesteparten
av kosmetikkprodukt importeres og sendes ut i markedet via grossister til
kosmetikkdetaljister. Siden jeg i utgangspunktet ser pa effekten av gkning i tollfrigrensen i

denne oppgaven, vil mitt fokus vere pa produkter og ikke tjenester i bransjen.
Organisering av markedet

Under arbeidet med denne oppgaven har jeg oppdaget at det er lite skrevet om
kosmetikkmarkedet i Norge. Dette har gjort at jeg mangler en del informasjon for & kunne
presentere bransjen mest mulig korrekt. Ulike kilder operer med ulike tall pa bade omsetning
og markedsandeler. Jeg har likevel valgt & lage en presentasjon av kosmetikkbransjen pa
bakgrunn av de opplysninger jeg fant fra ulike rapporter og register. Noe av grunnen til
forskjellen i informasjon fra ulike kanaler, tror jeg kan skyldes at det finnes mange ulike
definisjoner pa kosmetikk og at mange butikker har salg av kosmetikk som en liten del av sin

totale portefalje

2.1 Produktene

Kosmetikkens historie er like gammel som menneskenes og ble brukt som et middel til & vise
kjgnn, sosial status og datidens idealer. Viktige og dominerende farger innen kosmetikk har
alltid veere svart, hvitt og rgdt. Allerede i oldtiden hadde kosmetikk en betydelig rolle og
utvalget var omfattende. Selv om de farste ravarene var aske, dyreblod, fett, urin og melk
dekket de mange av de samme behov som konsumenter ettersper i dag (Store norske
Leksikon, 2011).
Betydningen av begrepet kosmetikk og kroppspleieprodukter er i regelverket definert som:
«kosmetisk produkt» ethvert stoff eller enhver stoffblanding som er bestemt til & brukes pa
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menneskekroppens overflate (hud, hodehar og annen harvekst, negler, lepper og ytre
kjgnnsorganer) eller pa tennene og munnhulens slimhinner for utelukkende eller hovedsakelig
a rengjare eller parfymere dem, endre deres utseende, beskytte dem, holde dem i god stand

eller pavirke kroppslukter [10].

Kosmetikk og kroppspleiemarkedet er i utgangspunktet ogsa en egen varegruppe som
omfatter mange ulike produkt som dekker ulike behov. Varegruppen omfatter mange ulike
kosmetikkprodukter, som deles inn i ulike markeder etter behov. Kosmetikkleverandgrenes
forening deler kosmetikk inn i 6 ulike kategorier.
1. Hudpleie omfatter ansikts- og kroppskremer, renseprodukter og ansiktsvann.
2. Solbademidler
3. Harprodukter som bestar av sjampo, balsam, styling produkt, harfarge som ogsa
inkluderer toning, bleiking og permanent.
4. Dekorativ sminke er skjgnnhetsforsterkende produkt til negler, lepper og gyne i tillegg
til ansiktsmake-up
5. Dufter bade til herre og damer
6. Hygiene er en omfattende kategori og bestar av barberprodukter (ikke havler),
harfjerningsmidler, tannkrem og munnvann, bade- og dusjprodukter, deodoranter,

fotpleiemidler og barnepleie produkter.

Total omsetning ut til forbruker i 2013, for alle disse kategoriene var i overkant av 10
millioner. Dette inkluderer ikke tax-free salg og salg via utenlandske nettbutikker (KLF,
2014). Kosmetikkmarkedet i Norge er stort sett uavhengig av gkonomiske konjunkturer.
Nordmenn er kjgpesterke og noe av det siste man velger bort ved en gkonomisk nedgang er

kosmetikkprodukter.

Erfaringsgode

Kosmetikk omtales i ofte som et erfaringsgode, dette fordi det ikke er mulig & kjenne til
kvaliteten pa produktet far det er konsumert (Tirole, 1988). Konsumentene vil som regel
velge & handle varer de har kjennskap til og vet kvaliteten pa, slik at de ikke risikerer a fa en
vare av darligere kvalitet enn de gnsker. | fglge Nelson (1974) avgjer konsumentene hvor de

velger & handle produkter som er erfaringsgoder, ut ifra hvordan de ulike bedriftene
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markedsfarer sine produkt. Selv om reklamen har innflytelse pa konsumentenes kjgpsadferd,
sa vil ikke den gi nok informasjon om kvaliteten pa kosmetikk uten at kunden praver
produktene.

Reklame for erfaringsgoder, slik som kosmetikk, vil ikke inneholde annen informasjon enn at
produsenten annonserer sitt produkt. Markedsfgring av erfaringsgoder vil gi et starre
marginalt utbytte for produsentene enn for produsenter av andre goder. Dermed vil vi finne en
hayere forekomst av reklame innenfor bransjer med erfaringsgoder enn i gvrige bransjer

(Nelson, 1974). Dette er noe vi tydelig ser i forhold til kosmetikkbransjen.

2.2 Distribusjonskanalene

Det finnes flere ulike salgskanaler pa detaljistniva, som konsumentene kan benytte seg av, ut
ifra egne preferanser til shoppingopplevelsen. Kosmetikk og kroppspleieprodukter selges
parallelt fra ulike utsalgsteder, som for eksempel dagligvarebutikker, kleskjeders

kosmetikkavdeling, parfymerier, frisgrer, apotek, tax-free og internetthandel.

De store kjedene (Kicks, Skin Tonic, Vita, Travel Retail Norway, Body Shop) i bransjen star
for 72 % av bransjens samlede omsetning. Validusgruppen som er svenskeid, eier Vita,
Parfymelle (legges ned 01.07.15) og Travel Retail Norway (TRN) stér for 60 % av

omsetningen i det norske markedet (Virke, 2014).

Kicks har i dag 250 butikker i Norge, Sverige og Danmark. |1 2013 hadde de en omsetning pa
635 millioner i Norge og er dermed en av de starste aktgrene i Norge [11]. Body Shop en ogsa
en av de store aktgrene med en omsetning pa 179 millioner i 2013 og 52 butikker i hele
Norge.

Produktutvalget er veldig likt blant de ulike kosmetikkutsalg som finnes i Norge. Forskjellene
er ikke store, men noen er det. Body Shop har eget merke og profilere seg stort pa det at
produktene deres ikke er testet pa dyr, inneholder naturlige ingredienser og benytter seg av
minimal innpakning. Kicks og Vita har mange produkter fra de samme produsentene, starste
forskjellen ligger i pris og noen merkevarer. Kicks har high-end merker som Chanel, Dior og

Helena Rubenstein, mens Vita har rimeligere merker som Gosh og Art Deco.



I tillegg til de store kjedene er det ogsa en del sma selvstendige parfymerier og frisgrer som
selger kosmetikkprodukter. | falge Proff er det 2038 bedrifter som selger kosmetikk, parfyme
og friserartikler per 30.01.2015. Hudpleie salonger er i kategorien kroppspleie og fysiske
velveere og der er det totalt 3923 akterer, inkludert de norske nettbutikkene som selger
kosmetikk. Med sa mange aktgrer pa markedet er det viktig at jeg begrenser oppgaven til a se

pa de som er interessante og aktuelle for a svare pa problemstillingen.

Bransjen har hatt en arlig gjennomsnittlig vekst mellom 2008 og 2012 pa 4,2 prosent og i
2012 hadde den en vekst pa 4,5 prosent (Virke, 2014). Av den totale omsetningen pa i
overkant av 10 millioner i 2013 star parfymerier og taxfreesalg for om lag 45 prosent, sterkest
vekst har det veert pa taxfreesalget. Prognoser for 2014 viser at det er forventet en vekst pa 3
prosent i kosmetikkbransjen (Virke, 2014). Lennsomhetsutviklingen i bransjen har veert sterk.
Driftsmarginen har gkt fra 4,4 prosent i 2008 til 6,8 prosent i 2011 og dekningsgraden har
stabilisert seg pa 58 prosent (Virke, 2013).

En stor fordel for den videre utviklingen i bransjen er skjgnnehetsfokuset i dagens samfunn og
forfengelige konsumenter som gjare alt for a etterstrebe det. Pa den andre siden gker

netthandelen kraftig og tar over en del av den totale omsetningen (Posten, 2013).

2.3 Internetthandel

Omsetningen av kosmetikk- og kroppspleieprodukter via internettbutikker var i 2014 pa
omtrent 713,4 millioner. Av den totale omsetningen innen kosmetikkbransjen utgjer dette
bare syv prosent og utgjer dermed en liten andel av det totale salget. Av dette er 74 prosent fra
norske internettbutikker, 20 prosent fra utenlandske internettbutikker og 7 prosent uoppgitt,
det vil si at konsumentene ikke vet om butikken er norsk eller utenlandsk. (Virke, 2015).

2.3.1 Internetthandel fra norske nettbutikker

Omsetningen av kosmetikk- og hygienevarer er aller starst over disk. Internetthandelen utgjer
i underkant av syv prosent av totalomsetningen. Internett var i 2014 den salgskanalen innen

kosmetikkbransjen som vokste mest med en omsetningsgkning pa 9,7 prosent (KLF, 2014).



Internetthandel er blitt en naturlig kjepskanal for forbrukerne, men innen kosmetikkmarkedet
er andelen kvinnelige konsumenter vesentlig starre enn andel menn. Kvinner star for 81
prosent og menn for 19 prosent av den totale omsetningen av all kosmetikkhandel fra norske
internettbutikker i 2014. Den starste forskjellen mellom kvinner og menn er i andelen som
ikke vet om hvorvidt de handler fra en norske eller utenlandsk internettbutikk. 7,8 prosent av
kvinnene oppgir at de ikke vet om en internettbutikk er norsk eller utenlandsk, mens bare 2,2
prosent av mennene er usikker pa internettbutikkens opprinnelse (Virke, 2015). Slike
forskjeller blant konsumentene ma bedriftene ta hensyn til nar de skal utarbeide
reklamekampanjer og servicekvaliteten de tilbyr, for a tiltrekke seg flere kunder og dermed

gke etterspgrselen og profitten.

2.3.2 Internetthandel fra utenlandske nettbutikker

Fordelingen av salg fra norske og utenlandske internettbutikker er derimot veldig lik for bade
kvinner og menn. Blant kvinner handlet 73,8 fra norske internettbutikker og 18,4 prosent fra
utenlandske internettbutikker og 7,8 prosent vet ikke i 2014, blant menn var fordelingen 73,4
prosent, 24,4 prosent og 2,2 prosent. Markedsandelen til norske internettbutikker er
betraktelig starre enn utenlandske internettbutikker. Antall kjgp av kosmetikk i de ulike
prisintervallene, viser derimot at utenlandske internettbutikker har en solid andel av salget pa

produkter under 200 kroner, som var tollfrigrensen fram til 01.01.2015.

Antall kjgp kosmetikk
70%
60%
50%
40%
30%

20%
. I B ]
0% |

0-199 kr 200-349 kr 350-499 kr 500 kr og mer

B Norsk M Utenlandsk

Figur 2.1 Antall kjgp av kosmetikk i ulike prisintervall



En gkning i tollfrigrensen vil sannsynligvis fare til at flere vil handle i prisintervallet 200-349
kroner fra utenlandske internettbutikker og mindre fra norske internettbutikker. Kombinert
med at mange konsumenter syns det er vanskelig a skille norske og utenlandske
internettbutikker fra hverandre vil en gkning i tollfrigrensen fare til utfordringer for norske

internettbutikker & beholde kundene.

Informasjonskapsler (cookies)

«Retargeting er nar man bruker informasjon fra forrige kjgp eller forrige besgk pa nettsiden
til & tilpasse butikken enda bedre neste gang du surfer innom. Det gjar opplevelsen mer

skreddersydd for hver gang du er innom» (Virke, 2015).

En informasjonskapsel, blir ogsa kalt, cookie, er en liten datafil som lastes ned og lagres pa
brukers egen PC nar man har apnet en internettside. Innholdet i slike informasjonskapsler kan
for eksempel benyttes til & huske hva brukeren har undersgkt pa internett, hvilke internettsider
man har besgkt, memorere innholdet i handlekurver, hvor salget ikke sluttfares. Muligheten til
a utnytte denne typen data kan veere en fordel for bade eieren og brukeren av en internettside.
Eieren av internettsiden kan benytte kunnskapen om sine brukere til & lage mer
spesialtilpassede sider og tilpasse den etter handlemgnsteret til sine kunder. For
konsumentene kan dette oppleves positivt pa den maten at internettsidene blir mer

brukervennlig og tilpasset.

2.4 Ohmni-channel og semlgs handel

Dagens teknologi gjer at skille mellom & handle i fysiske butikker og internettbutikker blir
mer og mer utydelig. Bruken av smarttelefoner, nettbrett og PC fletter sammen muligheten til
a ta og kjenne pa produkter i fysiske butikker, og samtidig benytte seg av det store utvalget i
nettbutikker (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

Forventningene til konsumentene gker i takt med bruken av ny teknologi, som apner for nye

muligheter og forenkling av hverdagen. For mange er internetthandel en mate a spare tid pa i
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en hektisk hverdag og dette stille krav til distribusjonskanalene. For bedriftene er det viktig a
veere tilstede i de kanaler kundene benytter seg av, slik at konsumentene ikke velger a handle
hos konkurrentene. Innfgring av en multikanalstrategi har fert til at flere bedrifter na enn

tidligere er tilgjengelig bade med fysisk butikk og nettbutikk (Virke, 2015). En slik utvikling
gir nye muligheter for kundene og apner for en struktur som gker den totale opplevelsen ved

shopping.

2.5 Avgrensning og rammebetingelser

| oppgaven skal jeg se pa hvordan distribusjonskanaler innen kosmetikkmarkedet kan bruke
reklame og innovasjon for & motvirke en negativ effekt av en gkning i tollfrigrensen. For &
besvare dette skal jeg se pa horisontal og vertikal differensiering av distribusjonskanalene i
kosmetikkmarkedet. Det forutsettes at produktene som tilbys er identiske for forbrukeren og
at det kun er tre aktgrer pa markedet, en norsk og en utenlandsk internettbutikk og en norsk
fysisk butikk. Dette er en kraftig forenkling av virkeligheten. Mange virksomheter selger
kosmetikk som en del av sin totale produktportefalje, i denne oppgaven velger jeg a se pa de
distribusjonskanalene som hovedsakelig omsetter kosmetikk- og kroppspleieprodukt.

I konkurransen mellom de ulike distribusjonskanalene fins det rammebetingelser som
bedriftene ikke rader over. Tollfrigrensen er en slik ekstern begrensning som pavirker

konkurranseforholdet mellom bedriftene.

Tollfrigrensen

Tollfrigrensen er i realiteten et momsfritak for privatpersoner som bestiller varer pa postordre
fra utlandet for mindre enn 350 kr i dag, inkludert frakt og forsikring [2]. Varer med en total
importverdi pa under 350 kroner er altsa toll- og avgiftsfrie, det vil si at det hverken skal
betales toll eller merverdiavgift. Fra 1. januar 2015 ble denne grensen hevet fra 200 til 350
kroner. Frakt og forsikring skal etter 1. januar 2015 innga ved fastsettelse av varens verdi, det
vil si at dersom samlet verdi av varen, frakt og forsikring overstiger 350 kr skal det betales
toll og avgift ved importering [12]. For konsumentene vil det dermed veere viktig a sjekke om

utenlandske nettbutikker har fri frakt eller ikke. Ved & handle fra norske nettbutikker vil det
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palgpe merverdiavgift fra ferste krone og dette gir et klart konkurransefortrinn til utenlandske
nettbutikker. Heller ikke i avsenderlandet vil det innkreves merverdiavgift pa postordrekjgp
som er under tollfrigrensen i mottakerlandet. Alkoholholdige drikkevarer og tobakksvarer er
unntatt fra denne reglene. Alkohol fra utenlandsk nettbutikk er alltid avgiftsbelagt.
Internetthandel av tobakk er ikke tillatt uten spesiell tillatelse [12]. Tollfrigrensen ble innfart i
1975, men dagens sats pa 200 kroner ble satt i 1999 med virkning fra 2001 [13]. Viktig &
merke seg er at det er Tollvesenets egne valutasatser som gjelder nar verdien pa varen skal
beregnes. For at varen skal vere avgiftsfri er det verdien pa fortollingstidspunktet som gjelder
[12]. Dersom nettbutikken oppgir verdien omregnet i kroner, slik mange gjer, sa er det viktig
a selv beregne verdien ut ifra Tollvesenets egne satser. Overskrider varens verdi grensen pa
350 kroner ma forbrukeren betale omtrent 88 kroner i merverdiavgift. Fraktselskapet tar et
gebyr som er langt hgyere enn dette for & fortolle varen og vurderer sette dette gebyret enda
hayere [14]. Mange forbrukere syns dette er urimelig og bestillingene fra utenlandske
nettbutikker gjeres derfor enten i flere forsendinger eller ved at nettbutikkene merker pakken

med en lavere verdi enn varen faktisk innehar.

Opprinnelig forslag fra regjeringen var a heve tollfrigrensen til 500 kroner, men etter
forhandlinger med stgttepartiene (Krf og Venstre) ble gkningen til 350 kroner inkludert frakt
og forsikring. I praksis betyr det en liten forskjell for konsumentene, men regjering uttalte at
de ville bruke denne gkningen for & evaluere hvilken effekt det ville fa, slik at de pa sikt kan
gke til 500 kroner [14]. En slik gkning vil man kunne anta har en betydelig mer merkbar
effekt pa handlemgansteret til konsumentene. Og gi enda starre ringvirkninger pa norske
nettbutikker og fysiske butikker.
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3. Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet redegjares det for sentrale teorier og begreper som vil danne grunnlaget for a
besvare pa oppgavens problemstilling. Det teoretiske rammeverket bestar av to hoveddeler.
Forste del redegjer for likevekten i et marked med priskonkurranse og homogene produkter.
Andre del beskriver relevant teori for & beskrive hvordan bedriftene kan oppna differensiering

i et marked med priskonkurranse, ved a benytte seg av reklame og innovasjon.

3.1 Priskonkurranse

Ved en gkning i tollfrigrensen vil kosmetikk som bestilles over internett fra utlandet, veere
betraktelig mye billigere enn tilsvarende produkt i Norge. | et marked som preges av
priskonkurranse kan en vesentlig forskjell i pris fa potensielt store konsekvenser for norske
aktgrer innen kosmetikkbransjen. Pris som strategisk variabel vil teoretisk fare til at alle
konsumentene velger & handle kosmetikk fra utenlandske nettbutikker, dersom alt annet er
likt.

2.1. Bertrand-konkurranse

Basert pa Tirole (1988) vil jeg beskrive Bertrand-konkurranse som er en modell for
priskonkurranse. Vi forutsetter at pris er handlingsvariabel til bedriftene og de setter prisene
simultant og ikke gjennom samarbeid. Prissettingen vil dermed vere basert pa hvilke

forventinger en bedrift har til konkurrentens valg av pris.

For & illustrere hvordan priskonkurranse utspiller seg i et marked velger jeg & se pa er duopol,
som forenkler modellen. Vi antar dermed at det finnes kun to aktgrer i markedet og disse
produsere homogene produkter.

Dersom vi antar at to bedrifter produserer identiske produkt som ikke er differensierte, er de
perfekte substitutter og gir konsumentene lik nytte. Konsumentene vil dermed kjgpe det
produktet med laveste pris. Videre forutsetter vi at dersom begge bedriftene tar samme pris

kan vi anta en fordeling av markedet mellom dem og at de alltid forsyner markedet med en

13



totale etterspgrselen som er gitt med: ¢ = D(p). Grensekostnaden antas a veere lik for begge

bedriftene, ¢, og vi antar at ingen av bedriftene har faste kostnader som er driftsavhengig.

Profitten til bedrift i er dermed:

(1) ' (pi,p;) = (pi — )D; (i, pj)

Ettersparselen etter produktet fra bedrift i vil dermed ogsa veere avhengig av den totale

ettersparselen i markedet og prisen til begge bedriftene.

D(p;) dersom p; < p;

1
) Di(Pi;Pj) = gD(Pi) dersom p; = p;
0 dersom p; > p;

Ved & sette opp profitten til bedrift i avhengig av prisen til sin konkurrent vil vi fa:

(pi = c)D(p;) dersom p; < p;
3) m; = —(pi_C;D(pi) dersom p; = p;
0 dersomp; > p;

Profitten til bedrift i avhenger dermed av hvilken pris konkurrentene setter og sin egen pris.
Setter bedrift i prisen over marginalkostnaden ¢ og hgyere enn bedrift j sin pris, vil bedrift j fa
hele ettersparselen. Bedrift i vil dermed angre sitt eget valg av pris og dette kan dermed ikke
veere en likevektspris. Likevektspris er et sett med priser som gjer at alle firma vil maksimere
sin profitt gitt det andre selskapets pris. Dersom bedriften setter prisen lik konkurrentens pris,
men over marginalkostnaden, vil hver bedrift fa halve markedsettersparselen og begge
bedriftene vil oppna profitt. Heller ikke dette resultatet vil veere likevektspris. Bedrift i vil

angre pa dette fordi at den vet at dersom prisen settes marginalt under konkurrenten, p; =
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p;j — & hvor ¢ er et lite positivt tall, vil den kapre all etterspersel i markedet og doble sin
profitt. Forutsatt at prisen er over marginalkostnaden. Beste respons til bedrift j vil dermed
veere & redusere sin pris marginalt slik at: p; = p; — €. Ved et slikt resonnement ser vi at s&
lenge prisen er hgyere enn marginalkostnaden, vil bedriftene angre sitt valg nar de observerer
konkurrentens prissetting. Siden en bedrift vil ga med tap dersom de setter en pris under
marginalkostnaden, p < c, vil begge bedrifter sette prisen lik marginalkostnad. Eneste

priskombinasjon som oppfyller kravene til Nash-likevekt vil derfor vaere:

4) pi=p;j=c¢

Konklusjonen er at under Bertrand konkurranse vil alle firma sette prisen lik

marginalkostnaden og ingen firma vil oppna profitt (Tirole, 1988).

| likevekt vil bedriftene fordele etterspgrselen likt. Ingen av bedriftene vil har insentiv til &
endre pris, ettersom en reduksjon farer til negativ profitt, mens en gkning farer til tap av all

ettersparsel (Sgrgard, 1997).

Asymmetriske kostnader

Dersom de to bedriftene har ulike grensekostnader vil vi ikke ha en Nash-likevekt som i
tilpasningen ovenfor. Har bedrift i lavere grensekostnader enn bedrift j, slik at: ¢; < ¢; vil det
ikke veere rasjonelt for begge bedriftene a sette prisen lik egen grensekostnad. Dersom bedrift
i velger a sette p = ¢ vil de ha all etterspgrsel, men oppna ingen profitt. Likevekten vil vare
avhengig av forskjellen mellom grensekostnaden til de to bedriftene. Ved stor forskjell
mellom grensekostnaden til de to bedriftene kan bedrift i sette pris lik monopolpris, p™. Dette
forutsetter at differansen er sa stor mellom bedriftenes grensekostnad slik at: ¢; < p™ < ¢;. |
et slikt tilfelle kan bedrift i sette sin egen pris lik monopolpris og dermed opptre som

monopolist i markedet. Profitten til bedrift i vil dermed veere:
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() m = (p™ = c)D(P™)

| tilfelle hvor forskjellen er liten mellom de to grensekostnadene, slik at ¢; < ¢; < p™ kan
bedrift i kapre hele markedet ved a sette prisen under konkurrentens grensekostnad og pa
denne méten oppna en positiv profitt. Nash-likevekten i dette tilfellet vil vaere p; = c; og p; =
¢j — &, hvor g er et lite, positivt tall. Bedrift j vil ha null i profitt siden de ikke oppnar noe salg.

Profitten til bedrift i vil veere avhengig av differansen mellom bedriftenes grensekostnader og

er tilneermet lik:
©®  m=(g-c)D()
2.2. Bertrand paradokset

Siden pris er lik marginalkostnad vil profitten veere lik null. Dette resultatet kalles Bertrand
paradokset siden det er lite trolig at en bransje med fa akterer aldri vil kunne manipulere

prisene slik at de oppnar profitt (Tirole, 1988).

Enhver bedrift har alltid som mal & skape et overskudd og profitt for sine interessenter. |
virkeligheten er det sjeldent vi opplever at bedrifter setter pris lik marginalkostnaden, slik at
de ikke oppnar profitt. Grunnen til dette finner vi ved a se pa antakelsene som ligger til grunn
for utledningen av likevekten i Bertrand modellen. De tre ulike forutsetningen vi ma vurdere

er gjentatt interaksjon ,kapasitetsbegrensning og differensierte produkter (Tirole, 1988).

Gjentatt interaksjon gir mulighet for bedriftene til & overvake konkurrentenes priser over tid.
Ut ifra det kan de vurdere konkurrentenes strategi for prissetting og tilpasse sin respons ved et
priskutt. Spesielt nar det gjelder netthandel er det relativt enkelt & overvake konkurrentenes
priser, siden alle bedrifter har priser oppgitt i sine nettbutikker. Det er ogsa mulighet for a
utvikle dataverktgy som samler inn konkurrentenes priser i et gitt tidsintervall. En slik
oversikt vil gi bedriftene mulighet til & umiddelbart respondere pa store prisendringer
(Kauffman & Wood, 2003).

En sannsynlig konsekvens dersom du underkutter konkurrentenes priser, er tilsvarende

motreaksjon. Et hvert priskutt er potensielt farste trekk i et spill som kan utvikle seg til en
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priskrig. Dersom et priskutt fgrer til at konkurrentene umiddelbart responderer med & kutte sin
pris, er veien til en gkonomisk gdeleggende priskrig kort. Uansett hvem som vinner en
priskrig vil alle involverte parter bli pavirket negativt og ende opp med et darligere
utgangspunkt enn far de startet priskrigen. En slik overhengende fare bidrar til at aktgrene i et
marked deltar i et stilltiende samarbeid. Dermed kan de sette en pris hgyere enn

marginalkostnaden og alle oppnar profitt.

Andre mulighet til & unngd Bertrand paradokset er kapasitetsbegrensning. Det vil si at en

bedrift ikke kan selge mer enn de har mulighet til & produsere (Tirole, 1988).

Dersom man underkutter konkurrentens priser vil man overta hele etterspgrselen i markedet,
ifelge Bertrand modellen. Har derimot ikke firmaet nok kapasitet til & mate hele

ettersparselen, sa kan de jo ikke utnytte muligheten.

Tredje antakelsen fra modellen er at alle bedrifter selger like produkt. Selger derimot
bedriftene differensierte produkt vil ikke ngdvendigvis konkurransen fare til at prisene presses
ned til marginalkostnaden. | realiteten vil differensierte produkt ikke garantere at bedriften
overtar total etterspgrsel i markedet ved & underkutte sine konkurrenter (Cabral, 2000). Pa
denne maten vil produktdifferensiering bidra til & dempe konkurransen i et marked. Ulike
mater & differensiere produktene sine pa vil derfor vare et viktig verktgy for & unnga priskrig,

som igjen kan fare til nedgang i profitten i en hel bransjen.

2.3.  Priskonkurranse med differensierte produkt

Antar vi at bedriftene ikke lenger selger differensierte produkter, vil bedriftene kunne sette en
hagyere pris enn konkurrenten og likevel ikke miste alt etterspgrsel i markedet. Dersom vi

antar et marked med to bedrifter vil ettersparselen til bedrift i veere som fglgende:

@) Q=A—-bp;+kpjhvor 0 <k <bogA>0

17



Betingelsen 0 < k < b resulterer i at en endring i egen pris har starre effekt pa egen

ettersparsel enn en endring i konkurrentens pris. k representerer etterspgrselseffekten dersom
bedrift j endrer sin pris og b viser etterspgrselseffekten av endring i egen pris. A er starrelsen
pa markedet, det vil si at jo starre A er, desto starre ettersparsel til en gitt pris. Ser vi bort ifra

driftsavhengige faste kostnader vil bedrift i sin profitt veere gitt ved:
(8) ;= (P — ¢)Q; = (pi — ¢i)(A — bp; + kpj)

For a finne Nash-likevekten i dette markedet, vil vi finne den kombinasjon av pris til bedrift i
og bedrift j, hvor ingen av bedriftene vil angre sitt valg av pris, nar de observerer
konkurrentens prissetting. Ved a finne reaksjonsfunksjonen til bedrift i vil vi finne den
optimale pris til bedrift i som en funksjon av bedrift j sin pris. Reaksjonsfunksjonen utledes
ved & maksimere profitt med hensyn pa egen pris, slik at grenseprofitten er lik null:

(9) Z—Z=A+kpj+bci—2bpi=0

Ved a lgse med hensyn pa pris til bedrift i finner vi den optimale pris som en funksjon av

konkurrentens pris.

A+kpj+bci

(10)  pi(pj) =—r—=R(®))

wip) _ k
(11) o =250

Vi ser at dersom bedrift j gker sin pris, er bedrift i sin beste respons ogsa a gke sin pris.
Produktene er det vi kaller strategiske komplementer, hvilket betyr at dersom bedrift j gker sin

pris vil dette gi insentiver til bedrift i & gke sin pris.

18



Dersom vi simultant lgser for de to bedriftenes reaksjonsfunksjon vil vi kunne finne Nash-

likevekten. Har bedriftene identiske marginalkostnader, ¢; = ¢; = c, vil likevekten vere:

« _ Atbc

(12)  pi=p;=5=

Bedriftens reaksjonsfunksjon er illustrert i figur 3.1:

Pi Ri(pj)

R;(p;)

2 pi

Figur 3.1 Bedriftenes reaksjonsfunksjon ved Bertrand konkurranse

Skjeringspunktet er funnet ved a sette konkurrentens pris lik null i egen reaksjonsfunksjon og

er Nask-likevekten. | dette punktet er p; > ¢; og begge bedriftene vil oppna positiv profitt.
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3.2 Produktdifferensiering

Differensiering kommer fra det latinske begrepet «differre», som betyr a skille fra hverandre
og gjere noe annerledes. Ved a differensiere sine produkt gnsker bedrifter at konsumentene
skal oppleve deres produkt ulikt andre tilsvarende produkt. Bedrifter som differensierer sine
produkt gjar dette for & oppna et konkurransefortrinn slik at de kan gke lgnnsomheten til
bedriften.

Et produkt har visse egenskaper som enten kan veere fysiske (konkrete) eller ikke-fysiske
(abstrakte). De fysiske produktegenskapene er knyttet til kvaliteten pa produktet, mens de
abstrakte egenskapene gir oss informasjon om produktet. Dersom konsumentene opplever at
produktene ikke er perfekte substitutt, har vi differensierte produkter. I en slik situasjon
eksisterer det konsumenter som far hgyere nytte av a konsumere det ene produktet istedenfor
det andre, selv om pris er ulik. Konsumentene vil forlange en vesentlig prisforskjell for a
velge et mindre foretrukket produkt. Samtidig eksisterer det en konsument som far lavere
nytte av a velge samme produkt. Dermed vil bedrifter med differensierte produkt kunne sette
prisen marginalt over prisen pa produktet til konkurrenten og likevel ikke miste alt salget.

Teorien skiller mellom vertikal og horisontal differensiering (Tirole, 1988).

Bedrifter kan differensiere sine produkter pa ulike nivaer og egenskaper. Kundens preferanser
vil veere avgjgrende faktor nar viktigheten av de ulike egenskapene skal vurderes. Mange
forhold kan pavirke preferansene til konsumentene, som tilgjengelighet, etikk, moral, pris og

om det er et produkt de vanligvis kjaper.

Differensiering kan gi gkt lennsomhet til en bedrift dersom den klarer a veere foretrukket av
kunder, med preferanse for produktet de tilbyr. Sa lenge betalingsviljen er tilstede hos
konsumentene for de differensierte produktegenskapene og kundemassen er tilstrekkelig stor,
vil man kunne oppna lgnnsomhet. Lannsomhet kan oppnas pa ulike mater ved
produktdifferensiering. Bedriftene kan velge a ta hgyere priser og dermed bedre sine
marginer. De kan bli en foretrukket leverandgr eller imitasjon kan veere vanskelig pa grunn av
patenter eller hgye utviklingskostnader. Lojale kunder gir ogsa i mange tilfeller en gkt

lgnnsomhet for bedriften (Bjgrklund, Skallerud, Sogn-Grundvag, & Grgnhaug, 2008).
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3.2.1 Vertikal produktdifferensiering

Ved vertikal differensiering er konsumentene enige i rangeringen av produktene i markedet
og hvilket produkt som er bedre enn andre, gitt samme pris. Et vanlig eksempel pa vertikal
produktdifferensiering er kvalitet, hvor alle konsumentene er enige om hvilket produkt som er
av hgy og hvilket som er av lav kvalitet. Dersom produktene innenfor det samme markedet
hadde veert priset likt, ville alle kjgpt det produktet med hayest kvalitet. Haykvalitetsprodukt
vil kunne ta hgyest pris, samtidig som de vil kapre en hgyere markedsandel. For at
lavkvalitetsprodukt skal foretrekkes framfor et med hgy kvalitet, ma det vere en betydelig
lavere pris pa produktet med lav kvalitet. Eksempelvis vil en Rolls Royce oppleves som
hayere kvalitet enn Mazda, men pa grunn av betydelig prisforskjell vil likevel mange

konsumenter velge a kjgpe Mazda (Pepall, Richards, & Norman, 1988).

Rangering av produktegenskapene er det unison enighet om. Hvor mye konsumentene er
villig til & betale for et produkt av hgy kvalitet, vil derimot vere forskjellig. Inntekt og
holdning til hvor mye kvalitet er verdt, vil vaere en avgjgrende faktor. Konsumentene er
nyttemaksimerende og vil kjgpe det produktet som gir hgyest nytte.

Dersom et produkt har en hgyere pris enn konsumenten er villig til & betale, vil det ikke veere
av betydning om det er av hgy eller lav kvalitet. Nytten av et produkt kan deles opp etter pris
og kvalitet. Alle konsumenter foretrekker hgy kvalitet til en gitt pris, men en med hgy inntekt
har hgyere betalingsvillighet for hgy kvalitet enn en med lav inntekt. Marginal
substitusjonsrate mellom inntekt og kvalitet vil derfor veere en avgjgrende faktor for
konsumentene nar de skal kjgpe et produkt (Tirole, 1988).

| neste delkapittel utdypes begrepet kvalitet og fordeler kvalitet kan gi bedriftene i et marked

med priskonkurranse.
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3.2.2 Kvalitet

Kvalitet er en effektiv differensieringsstrategi for a gke kundelojaliteten, priselastisiteten og
danne barriere for konkurrenter (Porter, 1980). Siden 80-tallet har fokus pa servicekvalitet
veert gkende og blir sett pa som et viktig element for at bedrifter skal lykkes i en
konkurransepreget bransje (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).

Produktkvalitet

Produktkvalitet defineres som en total vurdering av egenskaper eller karakteristika ved et
produkt eller en tjeneste som kan imgtekomme en kundes uttalte gnsker eller behov (Mowen
& Minor, 2000). Det vil dermed veere avhengig av konsumentenes preferanser om kvaliteten

oppfattes som god eller darlig pa et bestemt produkt.

Produktkvalitet har blitt et viktig konkurranseelement, hvor den overlegne paliteligheten til
japanske produsenter har fart til gjennomgang av rutiner og standarder i resten av verden
(Juran, 1978).

Konsumentenes sgken etter informasjon om kvalitet pa varer kan gjares pa to ulike mater. De
kan enten sgke mellom de ulike alternativ som finnes pa markedet og sammenligne de. Eller
sa kan konsumentene erfare kvaliteten pa produktet ved a kjgpe produktet av et bestemt
merke, 0gsa bruke det (Nelson, 1970).

Servicekvalitet

For & beskrive servicekvalitet har jeg tatt utgangspunkt i Gronroos (1984) sin modell.
Opplevd servicekvalitet er sammensatt av mange dimensjoner. Konsumentene har
forventninger til servicen i en bedrift basert pa reklame, prising og omtale. Hvordan de
opplever servicen er med pa a evaluere om forventningen star til opplevelsen og vil si noe om
den totale servicekvaliteten. Tidligere erfaring med servicen til en bedrift har ogsa innvirkning

pa hvilke forventninger man har (Grénroos, 1984).

Den totale opplevde vurderingen av egenskapene til et produkt kan deles inn i to kategorier.

(Swan & Combs, 1976). Instrumental eller teknisk kvalitet er det faktiske resultatet av en

produksjonsprosess, det du fysisk opplever & inneha som sluttresultat. Dette kan veere et fysisk
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produkt som ei bok eller at du har blitt fraktet fra a til b med et transportmiddel. Den uttrykte
eller funksjonelle kvaliteten er relatert til kjgper-selger interaksjon. Kontakten mellom
konsumentene og bedriftene under utviklingen av det tekniske produktet vil utgjere den

funksjonelle kvaliteten.

Konsumentens forventninger til service henger ogsa sammen med bedriftens image og hvilke
meninger og syn man har pa dette. Bedriftens image er igjen avhengig av hvordan de
oppfattes av konsumentene, sa dette er en evig prosess som henger sammen. Andre faktorer
kan ogsa pavirke image til en bedrift og de er hovedsakelig delt i to grupper: eksterne faktorer
som tradisjoner, ideologi og omtale. Ogsa har vi tradisjonelle markedsferingstiltak som

reklame, prissetting og kontakt med kunder (Grénroos, 1984).

Konsumenter som har vert faste kunder hos en bedrift over en lengre perioden har en hgyere
sannsynlighet for & kjgpe en tilleggstjeneste eller produkt og utrykke sin tilfredshet til venner
og kjente, enn nye kunder. Bedriften har i mange tilfeller ogsa mulighet til & ta en hgyere pris
for sitt produkt enn konkurrentene, pa grunn av at relasjonen til kundene blir hgyt verdsatt
(Zeithaml et al., 1996). Pa langsikt vil dette vaere en fordel for bedrifter og pavirke profitten

positivt.

3.2.3 Horisontal produktdifferensiering

Konsumentene er ikke alltid enig om rangeringen av produkter og vi kan da ikke karakterisere
de ulike produktene som «gode» eller «darlige». Preferansene til de ulike konsumentene vil
veere avgjgrende for hvilket produkt de vil kjape, til en gitt pris. Det vil si at man kan tilby
flere produkt i markedet, som er substitutt til hverandre, og de vil alle kunne ha en positiv
ettersparsel, til forskjellig pris. Noen konsumenter vil alltid vere villig til & betale en litt
hgyere pris dersom butikken ligger naermere enn en med lavere pris pa samme produkt eller

dersom produktet kan leveres raskere fra en nettbutikk enn en annen.

Manglende informasjon om muligheten til & handle produktet billigere en annen plass eller et
tilsvarende produkt til redusert pris, vil ogsa pavirke konsumentenes kjgpsadferd. Selv de med
informasjon om substitutter og prisforskjeller kan veere lojale mot «sin» butikk, pa grunn av

usikkerhet om produktet er godt nok og til den kvaliteten som konsumenten gnsker.
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Produktene vil dermed vare differensiert pa grunn av konsumentenes preferanser, og

bedriftene vil kunne ta en pris hgyere enn marginalkostnaden (Tirole, 1988).

3.2.4 Reklame

| bransjer som produserer forbrukergoder representerer reklamekostnaden ofte en stor del av
totale salgsinntekter. For eksempel brukte Proctor and Gamble i 1995, 1,5 billioner
amerikanske dollar pa reklame, hvilket utgjorde omtrent 4,5 prosent av salgsinntektene
samme ar. Utgifter til reklame har vaert jevnt stigende i bransjer med produkter som
rengjgringsmidler, sigaretter og kosmetikk. Disse produktene er ytterst lett a substituere og
konkurransen er intens mellom ulike merker. Nivaet pa ressurser som blir brukt pa reklame er
stadig stigende, selv om effekten reklamekampanjer har pa etterspgrselen fortsatt krever ngye
kartlegging (Bloch & Manceau, 1999).

Historisk sett har reklame sin pavirkning pa markeder vert interessant for gkonomer sa langt
tilbake som til pa 50-tallet. I all hovedsak ble reklame delt inn i to kategorier, informativ og
overtalende reklame. De tidligste studiene pa reklame konkluderte med at det var ulgnnsomt
for bedrifter & konkurrere ved bruk av reklame (Kaldor, 1950; Solow, 1967). Disse studiene
undersgkte muligheten til bedriften om hvordan de skulle fa kundene til & endre sine
preferanser og overtale dem til & tro at det ikke fantes noen reelle substitutter. Dersom de
lyktes med det ville bedriftene kunne heve prisen sin tilneermet til monopolpris. For bedriftene
vil det veere en fordel & inneha monopolmakt, mens det for konsumentene vil vaere en ulempe.
Differensieringen som oppnas ved bruk av reklame ble ikke sett pa som virkelig, men noe
som ble skapt i hodene pa konsumentene og bruken av ressurser til en slik differensiering ble
sett pa som slgsing. Med andre ord mente de at det ville vert bedre a bruke kapasiteten pa a
forbedre eller skape nye produkt. Reklame burde bare brukes som et virkemiddel for a
informere konsumentene om produktenes egenskaper, pris og hvor de var tilgjengelig, slik at

de kunne ta en rasjonell og fornuftig kjgpsavgjerelse.

Hvordan formidler reklame informasjon til konsumentene? | utgangspunktet er kanskje ikke
produsenten direkte interessert i a formidle informasjon til konsumentene. Hensikten med
reklamen er & gke salget av bedriftens produkt. Budskapet i en reklame vil dermed formidle

det selgeren av merket gnsker. Konsumentene har stor makt i et marked, ved at det er de som
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til slutt tar avgjerelsen om hvilket produkt de vil kjgpe. Dermed vil informasjon som gis i en
reklame veere tilpasset hva konsumentene etterspgr. Hvis reklamen gir uttrykk for at produktet
har andre karakteristika enn det som faktisk er tilfellet, vil konsumentene vite dette i forkant
av kjgpet dersom det er et sgkegode. Sannsynligheten for misledende reklame vil reduseres,
men vil likevel eksistere. Kostnaden for produsenten av den misvisende reklamen vil
potensielt veere stor. Han vil miste tillit hos kundene sine ved senere annonseringer og kan
risikere at kunder dukker opp i butikken ute a kjgpe noe. Sjansen er stor for at disse kundene
ikke vil komme tilbake for senere handel (Nelson, 1974). Hovedkontrollen konsumenten har
over markedet for erfaringsgoder bestar i om hvorvidt de kjgper et merke pa nytt eller ikke
(Nelson, 1970). Ved sgkegoder er reklame direkte og informativ. For erfaringsgoder blir
informasjonen overfgrt hovedsakelig indirekte, ved & gjere konsumentene oppmerksom pa

merket og ikke de konkrete produktene (Nelson, 1974).

Flere studier i senere tid viser derimot at reklame er et virkningsfullt verktgy for & overtale
konsumenten til a kjgpe et bestemt produkt og mulighet til a endre deres preferanser (Bloch &
Manceau, 1999; Tremblay, 2002).

Utgangspunktet for disse studiene er at produktene er homogene og perfekte substitutter, og at
det kun er reklamen som skaper en differensiering. Ved at reklame skaper en avstand mellom
de ulike produktene vil markedsmakten til bedriftene gke. En bedrift med stor markedsmakt
til alltid ha en fallende etterspgrselskurve. For a selge et stgrre kvantum ma derfor prisen
reduseres. Alle bedrifter som befinner seg i en slik posisjon vil veere interessert i a flytte
ettersparselskurven utover, slik at de kan gke betalingsvilligheten til kundene og selger starre
mengde til samme pris. Dersom de forflytter seg langs den opprinnelige ettersparselskurven
ma de redusere prisen for & gke kvantum solgte produkt. Reklame kan fungere slik at
ettersparselskurven til en bedrift endres og farer til gkt betalingsvillighet hos konsumentene.
Vi kan dermed si at ettersparselen til en bedrift pavirkes av flere faktorer enn bare pris. Hvor
mye midler og menneskelige ressurser bedriftene bruker pa reklame og innovasjon er med pa
a styre etterspgrselen (Pepall et al., 1988). Bedrifter vil kun bruke en stor del av ressursene
sine pa reklame dersom det skaper gkt profitt. Siden kostnadene er store ved a reklamere, ma
reklamen generere inntekt, for a dekke opp kostnadene. Med andre ord s ma reklamen fare til
gkt ettersparsel, slik at bedriften selger starre kvantum og gker inntektene sine.
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Reklame kan utgjare en stor forskijell i et marked nar det gjelder prissetting og spesielt i et
marked med imperfekt konkurranse. Ved a bruke reklame kan man skape en subjektiv
differensiering og pa den maten kan ulike merker og substitutter sameksistere i markedet.
Priskonkurransen i et marked kan pavirkes av reklame nar produktdifferensieringen er
subjektiv og ikke reel. Ved a sette produktet inn i en linear by (Hotelling, 1929) kan
konsumentene pavirkes av reklame til & oppfatte produktet ulikt ut ifra segmentering. Selv om
det ikke er en faktisk forskjell mellom produkter, far vi en subjektiv horisontal differensiering
pa grunn av reklame. Eksempelvis er Cola og Pepsi to veldig like produkt, men reklamen de
lager retter seg mot ulike segment og dermed skaper de et produkt image som appellerer til
ulike konsumenter. Bruk av reklame pa denne maten kan vare en fordel for bedriftene siden

den demper priskonkurransen og gker markedsmakten (Tremblay, 2002).

Markedsfering har ofte flere mal; & informere konsumentene om at produktet er tilgjengelig i
markedet, signalisere produktets kvalitet, endre konsumentenes preferanser, overtale til kjap,

0g a gke omsetningen.
Reklame signaliserer produktkvalitet

Bade pris og direkte «uinformativ» reklame eller andre reklameutgifter er variabler som kan
bli brukt for a signalisere kvalitet ved et nytt erfaringsgode pa markedet, som innledningsvis
ikke er observerbar. En signifikant andel av reklame, spesielt pa TV, inneholder liten eller
ingen informasjon. Eneste informasjon de produserer er a gjere konsumentene oppmerksom
pa at merket eksisterer. Hvis dette er eneste informasjon de gnsker & uttrykke, sa virker det
som en overdreven kostbar mate a gjgre det pd. Faktisk kan det i mange tilfeller virke som
om informasjonen reklamen gnsker & formidle er: «vi bruker en helt usannsynlig mye penger

pa denne reklamekampanjen» (Milgrom & Roberts, 1986).

| falge artiklene til Nelson (1970, 1974) antydes det at meningen med disse reklamene nettopp
er a vise konsumentene at bedriften har penger, masse penger a bruke pa reklamekampanier.
Ved erfaringsgoder er selgers pastand om at de har et produkt av hgy kvalitet umulig a
verifisere far det kjgpes. Nelson mente videre at man i realiteten kunne signalisere kvaliteten
pa et erfaringsgode gjennom bruken av reklame. Haykvalitet merker reklamerer hyppigere og
reklamekostnadene som er hgye er observerbar for konsumentene. Rasjonelle og informerte
konsumenter vil respondere positivt pa en slik reklamebruk, pa tross av mangel pa direkte

informasjon. Begrunnelsen for dette er at hgy-kvalitet produkt har en starre sannsynlighet for
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a oppleve gjenkjap fra de som farst har kjgpt produktet en gang. Dersom alt annet er like vil
dermed et farste salg veere mer verdifullt for en produsent av hgy-kvalitets produkt og dermed
vil det veere villig til a bruke mer pa reklame (Nelson, 1974).

Milgrom & Roberts (1986) viser med utgangspunkt i gjenkjapt og hvordan pris og reklame er
variabler som potensielt kan signalisere kvalitet. De bekreftet Nelsons pastand om at ikke
informativ reklame for erfaringsgoder kan vare et signal pa produktkvalitet. Dette betyr at
konsumenter faktisk kan konkludere med at produktkvalitet lar seg observere ut ifra pris og
reklameforbruk.

Ved a bruke reklame kan man skape en subjektiv vertikal differensiering. Konsumentene blir
overbevist ved hjelp av reklame at et produkt er av hgyere kvalitet enn et annet, selv om de er
identiske, men fra ulik produsent. Et eksempel pa dette er klorin. Lilleborg produserer klorin
og bruker mye penger pa reklame, mens Landlord, Rema 1000 sin egen merkevare, ikke
reklameres for i det hele tatt, men de produserer ogsa klor. Innholdsfortegnelsen viser at
begge produkt er identiske, men det ene oppfattes som hgyere kvalitet enn det andre pa grunn

av reklame og merkevare (Tremblay, 2002).
Generisk markedsfgringsstrategier

Markedsfering av en hel produktkategori istedenfor en bestemt merkevare, kalles generisk
markedsfaring. Felles generisk markedsfaring betyr at bedrifter gar sammen om ulike
markedsfaringstiltak. Formalet med dette er & gke den totale etterspgrselen i en hel kategori
eller bransje. En slik markedsfaringsstrategi bestar av fem delprosesser. Farst ma malet for
markedsfaringen defineres. Har bedriftene et gnske om & kun beholde sin posisjon i markedet
eller vil de ekspandere og bli markedsledere. I neste trinn ma man avgjgre hvordan man skal
na malet. Vil bedriftene vinne markedsandeler, utvidet markedet eller fokusere pa
produktiviteten og egne kostnader. Strategiene man bruker for 4 na malet kan enten benyttes
pa hele markedet, en liten del av markedet eller vaere rettet mot den enkelte konsumenten. Nar
bedriften har fastslatt hvilken del av markedet de skal fokusere pa, sa er det viktig at de
posisjonerer seg. Dette kan gjares gjennom kvalitet eller pris (Hooley, Lynch, & Jobber,
1992).
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3.2.5 Innovasjon

| felge Kirkpatrick & Hamel (2004) er innovasjon en viktig forutsetning for at en bedrift
fortsatt skal vokse og ha mulighet til  overleve innenfor en bransje. Uten innovasjon mener
de at kan det vaere vanskelig a gke prisene, redusere kostnader eller oppna gkt utbytte, som er
grunnlag for at en bedrift fortsatt skal kunne ekspandere i et marked. Det er ingen andre
strategier enn innovasjon som pa lang sikt er bedre egnet til & gke verdiskapningen i en
bedrift. Utfordringen ligger i det & utvikle kjerneproduktet til bedriften i et dynamisk og
globalt marked, slik at de overlever og er tilpasningsdyktig i morgensdagens marked og dets
gnsker og behov. Konsekvensene av a ikke ha fokus pa utvikling og bedriftens
innovasjonsevne, kan svekke muligheten for bedriften til a fortsatt vaere konkurransedyktig i

bransjen.

Det er en bred enighet i den gkonomiske verden at forskning og utvikling danner et vesentlig
utgangspunkt for gkonomisk vekst (Baumol, 2002; Francis & Bessant, 2005; Gilbert, 2006).

Kategorisering og definisjoner av innovasjon er ulikt beskrevet i litteraturen. Det finnes
mange ulike typer innovasjon og hvordan man systematiserer dem er ulik. Fellestrekk for
definisjoner innen litteraturen om innovasjon er at de i bred betydning omhandler noe nytt og

nye idéer.

Definisjon av innovasjon kan veere sa enkel som «the successful exploitation of new ideas» fra
DTI (1994) gjengitt i (Francis & Bessant, 2005). En mer utdypet definisjon av innovasjon,
men som forenklet betyr omtrent det samme er hentet fra (Baumol, 2002) og beskriver
innovasjon som: «the recognition of oppertunities for profitable change and the pursuit of

those opertunities all the way though to their adoption in practice».

| forstaelsen av disse definisjonene ligger det at innovasjon kan bli styrt av ledelsen eller
ansatte. Dersom det i en periode er store endringer i et marked kan muligens den eneste utvei
for en bedrift som gnsker a ha framgang, eller bare rett og slett overleve i en bransje, veere a
innovere. Som vil veare eneste mulighet til & konvertere endringer til muligheter. Skal dette
veere en mulighet ma innovasjon behandles som en systematisk aktivitet i bedriften (Drucker,
1994).
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Francis og Bessant (2005) kategoriserer innovasjon i hovedsakelig fire ulike typer, «The four
P’s of innovation targeting». Rammeverket er utviklet for & skape fokus pa bedrifters
innovasjonsarbeid. Innovasjonsevnene er ikke begrenset til kun utvikling av produkt, det kan
veere malrettet i flere retninger samtidig. En viktig betraktning nar det gjelder innovasjon er at

den ma vaere funksjonell.

Den forste P’en er produktinnovasjon, som de definerer som endringer 1 de produkter eller
tjenester som en organisasjon tilbyr. Produktinnovasjon vil ikke bare pavirke bedriften internt,
men ogséd vare ha pavirkning i forhold omgivelsene. Videre beskrives den andre P’en som
prosessinnovasjon. Definert er dette endringer i hvordan produkter eller tjenester leveres eller
skapes. Tredje P’en er posisjon- innovasjon som definerer eller omdefinerer hvilken posisjon
bedriften eller produktet har i markedet. Posisjon-innovasjon er forandring i konteksten et
produkt eller en tjenesten er presentert og kommunisert i, hvilket kan endre mening og bruk
av produktet eller tjenesten. Siste og fjerde P’en er definering av hva som er det dominerende

paradigme i bedriften.

Disse fire typene innovasjon har ikke et tydelig skille fra hverandre, men en mer glidende
overgang og Vviser at en type innovasjon kan vare avhengig av en annen type innovasjon for a
lykkes. For eksempel vil utvikling av nye produkt bety at det ma skje en endring i interne
prosesser, eller at det vil skje indirekte. Produktutvikling henger ogsa sammen med bedriftens
posisjonering i markedet. Selv med utgangspunkt i produktinnovasjon vil det skje i en prosess

ifglge Francis og Bessant sitt rammeverk.

De tre forste P’ene anser jeg som relevant for min oppgave. Den siste P’en anser jeg ikke
anser som relevant, siden bedriftene mest sannsynlig ikke vil gjere et paradigmeskift for a
overleve i markedet. Hovedfokus vil veere pa de to farste som er prosess- og

produktinnovasjon.

Produktinnovasjon

Utviklingen av nye produkt eller forbedring av servicekvalitet er opplagt malsetning for
produktinnovasjon og utnyttelse av bedrifters innovasjonsevne (Francis & Bessant, 2005).
Behovet for ressurser nar det gjelder produktutvikling kan variere ut ifra omfanget av

innovasjonen. Ved utvikling av et helt nytt produkt som krever nyskapning i
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produksjonsutstyr og prosessene rundt dette vil kreve hgyere investering enn videreutvikling

av et allerede eksisterende produkt.

Tjenesteinnovasjon defineres som en gkning i servicegrad som vil oppfattes av konsumentene
som en ny og betydelig fordel. Denne endringen i servicekvaliteten vil veere fortrukket av sa
mange konsumenter at den effektivt endrer deres atferd og vil pavirke konkurrerende bedrifter
sin opptreden. Kvaliteten pa hvordan ansatte samhandler med kundene er en kritisk faktor.
Konkurrentene kan mye lettere kopiere teknologiske eller produktegenskaper enn en
bedriftskultur som fremmer hgy servicekvalitet (Zeithaml et al., 1996)

Mange bedrifter gjer inkrementelle endringer i deres tjenestetilbud, men fa lykkes i & skape
tjenesteinnovasjon som genererer nye marked eller skaper helt nye marked. De fleste
forbedringer inne servicekvalitet er inkrementelle hos de fleste bedrifter. Dette kan veere
endringer i apningstider, etablering av internettsider for a tilby kundene informasjon eller
etablering av lojalitetsprogram. Disse forbedringene er av betydning og ofte ngdvendig for
bedriftene, men gir begrenset mulighet for et framtidig konkurransefortrinn. Derimot vil en
starre innovasjon innen servicekvalitet kunne skape betydelige fordeler. (Berry, Shankar,
Parish, Cadwallader, & Dotzel, 2006).

Rainey (2005) omtaler produktinnovasjon som en essensiell faktor for overlevelse i en
bransje. Oppnaelse av konkurransefortrinn og langsiktig suksess vil alltid vere et mal for
bedrifter og da er produktinnovasjon en viktig faktor. Konkurrenter som forsgker a kopiere
dine produkt er derimot en risiko, slik at dersom innovasjonen skal fare til et varig
konkurransefortrinn for bedriften ma produktene ikke veere repliserbar. Produktinnovasjon
omhandler ofte et konkret objekt og er kan vere en teknologisk nyvinning. Poenget med
produktinnovasjon er at det skal fare til ytterligere utvikling av nye ideer og tjenester og kan

besta av forbedring av produktkvalitet og nye bruksomrade av produktet.

All produktinnovasjon innebarer bruk av ressurser bade nar det gjelder tid og penger.
Avkastning pa investeringen er overhodet ikke sikker og kommer sjelden med engang, men
en gang inn i framtiden. Dette gjgr det vanskelig vite om bedrifter skal prioritere a bruke
midler pa produktinnovasjon. Lunn (1987) beskriver hvilke faktorer som er avgjgrende i
beslutningen om det skal brukes ressurser pa produktinnovasjon. Bedrifter som er positiv til
teknologiske framskritt og bruken av reklame, noe som henger sammen med

produktdifferensiering, er mer tilbgyelig til & bruke midler pa produktinnovasjon.
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Forbedring av produkt, tilpasning til kundenes gnsker og behov eller etterligne konkurrenters

produkt eller nyskapninger kan vaere med pa a forsterke egen posisjon i markedet.

Prosessinnovasjon

Prosessinnovasjon omfatter «ny og vesentlig forbedret produksjonsteknologi/-metoder og

eller metoder for levering av varer og tjenester (SSB, 2014b).

Prosessinnovasjon kan utarte seg pa mange ulike mater. Ny teknologi kan for eksempel gjere
slik at produksjonen blir mer ngyaktig og god oppleering gker sannsynligheten for produksjon
i henhold til spesifikasjoner. Ved a kartlegge hele prosessen kan man ogsa avdekke slgsing

med tid underveis.

«Processes are sequences of activities, often proceeding horizontally across the organisation,
that are transformation.»(Francis & Bessant, 2005). Hele verdikjeden under produksjon av et
produkt bestar av flere ulike delprosesser, fra input av ramaterialer til det ferdige produktet er
klargjort for salg ut i markedet. Hver enkel delprosess er en kilde til en mulig forbedring. Ved
a forbedre hver delprosess i den eksisterende verdikjeden, kan bedrifter optimalisere sin

produktivitet og dermed generere hgyere profitt.

Bedrifter som har innovasjon pa agendaen og i sin strategi har en tendens til & utvide og vokse
i markedet. Noe som resulterer i en stgrre markedsandel og dermed hgyere
markedskonsentrasjon i en bransje. Hvilken type innovasjon bedriftene satser pa er viktig for
utfallet av & innovere. Prosessinnovasjon som lykkes kan reduserer kostnadene til bedriften,
en faktor som er vesentlig nar det kommer til markedskonsentrasjon. Bedrifter som kan
redusere sin marginalkostnad, vil fa et konkurransefortrinn sammenlignet med konkurrentene.
Denne fordelen kan utnyttes ved at de kan presse prisene ned og dermed sgrge for at

konkurrenter gar konkurs, og da vare apen for oppkjep eller overtakelse. (Lunn, 1987).

Insentiver til & bruke innovasjon i ulike konkurranseformer

Innen litteraturen er det uenighet om insentivene til innovasjon generelt er sterkere for en

aktar som har monopol enn for en akter i en konkurransesituasjon. Noe konkluderende og
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generelt svar pa dette er vanskelig a finne (Arrow, 1962; Chen & Schwartz, 2013; Gilbert,
2006). Monopolister har mulighet til & koordinere prisen pa produktene sine og vil dermed
kunne sette en pris som gker profitten ved a introdusere et nytt produkt pa markedet. Bedrifter
med hgy markedsmakt har insentiver og muligheten til & bruke innovasjon slik at de alltid har
hgyere teknologiniva en potensielle inntrengere i markedet. Dermed vil det ikke veere
lgnnsomt for nye aktarer a etablere seg i samme marked, for kostnaden vil veere for stor
dersom de skal oppna samme teknologiniva. Akterer med hgy markedsmakt har dermed
sterkere insentiv til innovasjon siden det kan vaere med pa & bevare monopolprofitten (Chen &
Schwartz, 2013; Gilbert, 2006). | falge Arrow (1962) er det hvilken konkurranseform man
opererer i etter innovasjon som er av interesse. Starrelsen pa profitten i monopolsituasjonen
og situasjonen etter innovasjon vil vare relevant for insentivene til & innovere. Insentivene til
a innovere vil veere stor dersom aktgrene innehar samme teknologi. Verdien av et teknologisk
fortrinn vil alltid veere stort. Nar bedriftene har relativt lik teknologiniva og det er lite
konkurranse vil det redusere incentivene til & bedrive innovasjon. Bedriftene oppnar gjennom
prissamarbeidet allerede en positiv profitt og denne kan vanskelig kan mye stgrre ved
investering i mer innovasjon. Dette bekreftes i Arrow (1962)som viser lave incentiver til
innovasjon i monopolmarked. Andre analyser igjen viser at bade for sterk og for svak
konkurranse kan redusere insentivene til innovasjon (Aghion, Bloom, Blundell, Griffith, &
Howitt, 2002).

Dragftingen ovenfor viser at det er stor usikkerhet knyttet til hvordan insentivene til innovasjon
avhenger av konkurranseform. Hvor sterk insentivene til innovasjon er, ma kanskije derfor

vurderes konkret i de enkelte tilfellene.

Andre faktorer som kan avgjgre om bedrifter bar innovere eller ikke, er hvilken mulighet
konkurrentene har til a kopiere innovasjonen og dermed unnga bruke ressurser pa FoU, men
likevel oppna samme konkurransefortrinn. 1 mange bransjer er det slik at bedrifter konkurrerer
pa noen omrader, mens de samarbeider pa andre omrader (D’ Aspremont & Jacquemin, 1988).
D’Aspremont & Jacquemin (1988) ser pa tre ulike overenstemmelser innad i en bransje: ingen
samarbeid, samarbeid om FoU men konkurrer pa kvantum og monopolsituasjon. Ved at
bedriftene samarbeider om FoU vil totale kvantum de produserer vare hgyere enn dersom de
ikke samarbeider. Profitten er hgyere ved samarbeid enn uten og kan i seg selv vare nok
insentiv til 2 samarbeide. | en monopolsituasjon vil vi fa en starre grad av FoU, men pa tross

av dette vil kvantum vere mindre enn dersom de kun samarbeider om FoU og ikke kvantum
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(D’Aspremont & Jacquemin, 1988). Bedrifter vil har mindre insentiver til & bruke ressurser pa
innovasjon dersom de ikke samarbeider, pa grunn av faren for gratis passasjerer. Ved
samarbeid vil bedriftene dele kostnadene ved FoU og dermed ha et likt utgangspunkt for &
konkurrere i et marked. Starrelsen pa smitteeffekten av FoU vil veare avgjgrende for om en

bedrift velger a innovere eller ikke.

Ringvirkninger av innovasjon i en bedrift og muligheten til & kopiere disse, reduserer
insentivene til maksimal differensiering. | tillegg er det mer sannsynlig at samarbeid og
utveksling av nye idéer skjer lokalt og ikke over landegrenser (Piga & Poyago-Theotoky,
2005)

For & lykkes med innovasjon ber bedriften ha evne til a ta i bruk ny kunnskap.
Absorpsjonsevnen forklarer hvorfor noen bedrifter er bedre enn andre til & nyttiggjare seg av
ny kunnskap. | hvor stor grad en bedrift er i stand til & gjenkjenne verdien av ny ekstern
informasjon og tilegne seg denne vil vere avgjerende for om de evner & bruke den til &
gjennomfare innovasjon. Bedriftenes eksisterende kunnskap pavirker evnen til & gjenkjenne
verdien i ekstern informasjon, tilegne seg den og benytte den i innovasjonsprosessene (Cohen
& Levinthal, 1990).
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4. Modell for horisontal differensiering

Ved & benytte Hotelling (1929) sin modell for horisontal differensiering kan man illustrere
konkurransen i kosmetikkmarkedet, som er preget av priskonkurranse. Markedet bestar av
mange aktgrer som selger homogene produkter, mens de ulike aktgrene er differensierte.
Hotelling (1929) sin modell kan brukes til & analysere konkurransen langs en
lokaliseringsdimensjon. Differensiering av de ulike akterer kan betraktes som ulik
lokalisering. Dette kan oppnas ved at bedriftene differensiere seg pa servicekvalitet,
muligheten til & kombinere internetthandel med muligheten til & prave og kjenne pa varene,
kunnskap om produkter eller andre karakteristika. Som beskrevet tidligere under
priskonkurranse vil dermed konsumentene foretrekke a handle hos den akteren som best
oppfyller konsumentens preferanser, dersom produktene tilbys til samme pris.

4.1 Hotelling-modellen

Som utgangspunkt for utledningen av Hotelling-modellen har jeg brukt framstillingen i Tirole
(1988). Hotellings modell tar utgangspunkt i en «lineaer by» som beskrives ved hjelp av en
rett strekning med lengde lik 1. Konsumentene har ulike preferanser og er uniformt fordelt
langs denne strekningen. Det antas at det er to bedrifter, i og j, som selger homogene produkt
til prisene, p; og p;. Disse bedriftene har lokalisert seg i ytterpunktene av byen, det vil si at
bedrift i er lokalisert i x = 0 og bedrift j er lokalisert i x = 1. Enhetskostnaden til hver bedrift
er gitt ved c. Konsumentene har enhetsetterspersel, det vil si at alle konsumentene konsumerer

enten en eller ingen enheter av produktet.

Bedrift i Bedrift j
@ ®
X=0 X=1

Figur 4.1 Den linezre byen

Konsumentene padrar seg en transportkostnad, t, for hver lengdeenhet den ma bevege seg for
a kjgpe produktet. Dermed vil en konsument som er lokalisert i punkt x ha en
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transportkostnad tx ved & handle fra bedrift i og transportkostnad t(1 — x) ved a handle fra
bedrift j.

Ved & vurdere en variant av modellen hvor transportkostnadene er kvadratiske istedenfor
lineaere, vil vi kunne finne en unik Nash-likevekt ved endogen lokalisering. Kvadratiske
transportkostnader innebarer at den marginale transportkostnaden er gkende ved avstand fra
den foretrukne bedriften. En konsument lokalisert ved x vil dermed ha en transportkostnad
tx? ved a handle fra bedrift i og en kostnad pa t(1 — x)? ved a handle fra bedrift j. Nar
bedriftene er lokalisert i ytterpunktene vil etterspgrselsfunksjonene veere lik, uavhengig av om
det er lineeere eller kvadratiske transportkostnader. Den transportkorrigerte prisen
konsumenten ma betale vil vaere p; + tx* for bedrifti og p; + t(1 — x)? for bedrift j. Nytten
til en konsument ved & konsumere produktet er gitt ved v, hvor v er bruttonytten
(reservasjonsprisen) av & konsumere produkt i. Maksimal betalingsvillighet for produktet vil
veere gitt ved v, og konsumenten vil handle produktet dersom den transportkorrigerte prisen er

mindre eller lik.

Di a

p; —t(1—x)?

Bi=0 x szl

Figur 4.2 Hotelling-modell med kvadratiske transportkostnader

4.1.1 Modell for reklameskapt subjektiv differensiering

Ved a innfare reklame som en strategisk variabel i modellen for horisontal og vertikal

differensiering, skal jeg videre presentere en utvidelse av Hotellings modell. Jeg har tatt
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utgangspunkt i Tremblay (2002) og von der Fehr & Stevik (1998). Gjennomgangen vil vise
virkningen pa konsumentenes preferanse og betalingsvilje dersom vi innfgrer reklame.
Hensikten med reklame er & pavirke flere konsumenter til a handle hos en gitt aktar i
markedet, under de samme forutsetningen som i den opprinnelige modellen. Vi antar at

reklamen ikke er informativ, men er overtalende reklame.

Vi antar horisontalt differensierte produkt, siden konsumentene har ulike preferanser. 6 angir
den iboende produktdifferensieringen. Starrelsen pa reklamebruken representeres ved
parameter, a;, hvor i = 0,1 og produsentene kontrollerer reklamebruken. Samtidig maler, a,
markedsfaringsinnsatsen basert pa reklamekostnadene. Omfanget av
markedsfaringsaktiviteten i markedet males ut ifra produsentens markedsfaringsbudsjett. |
modellen vil markedsfaringsparameteret skifte, x, til den nye lokaliseringen x + x.
Funksjonen x beskriver hvordan reklame pavirker preferanser, mens x + x tilsvarer den nye
lokaliseringen. Viktig & bemerke seg er at fordelingen av konsumentene med nye preferanser
og er lokalisert i x + x, ikke ngdvendigvis ligger i intervallet O til 1. 1 modellen forutsetter vi
derfor at alle konsumentene er lokalisert mellom 0 og 1. Det antas at funksjonen x(a,a) = 0.
Vi bruker, a, for & indikere en spesiell verdi av markedsfgringsparameteret, a. Videre antas

falgende forutsetning om konsumentenes lokalisering etter pavirkning fra reklame:

(13)  #(aga) = FHRM <
aao

(14) xy(ag,a1) = 9% (Go.t1) >0
6a0

(15)  x(a,a) = —%(a,a)

I modellen antas det at en bedrifts reklame vil dreie konsumentens preferanse mot produktet
til bedriften, derfor er x avtagende i farste argument (43) og stigende i andre forutsetning
(44). Det betyr at gkende bruk av reklame for bedrift 0, vil fare til en lavere t og produktet til
bedrift 0 vil dermed oppfattes som mer ideelt av konsumentene. Videre antas det at reklame
fra de to bedriftene har samme effekt, det vil si at funksjonen x er symmetrisk. Dette

impliserer at dersom begge bedriftene reklamere like mye, blir nettoeffekten pa

36



konsumentenes preferanse lik null og hvis vi bytter om reklameinnsatsen til de to bedriftene,

blir effekten pa preferansene like stor, bare med motsatt fortegn, som vist i (3).

En konsument som opprinnelig har lokalisering x, vil etter & har veert eksponert for reklame
ao 09 a, ha en lokalisering tilsvarende konsumentene med opprinnelig preferanse

x + x(ay, a,). Presiserer tidligere antagelse om at ingen oppfatter andre produkttyper enn de
som ligger i intervallet O til 1 som ideelle. Reklame vil derfor alltid overbevise kundene om at

de vil kjgpe et av produktene som tilbys i et gitt marked.

Konsumentenes nettonyttefunksjon eller maksimal betalingsvillighet, U, etter markedsfaring

vil dermed vere:

(16) U2=v—t(x+x(agay),)

(17) Ul =v—t(1-[x+x(aya,)],0)

Endring i preferanse pa grunn av markedsfaring vil gi et skift i nettonyttekurven for produkt
0, slik at flere konsumenter gnker a kjgpe produkt 0. Samtidig vil maksimal betalingsvillighet
for konkurrentens produkt bli pavirket negativt, slik at betalingsviljen for produkt 1 reduseres.
Siden t(x, 8) er lineer i x, blir ikke helningen pa nettonyttekurvene endret av markedsfgring.
Forutsetningen om at reklame vil pavirke konsumentens preferanser og skape subjektiv
horisontal differensiering og ikke konsumentenes direkte betalingsvilje, v, gjer at v ikke blir

endret nar vi far et skift i nettonyttekurven.
Lokaliseringen til den indifferente konsumenten vil na veere gitt ved:
(18) v —t(x+x(ag,ar),0 —po =v—t(1—[x+x(apa,)],0 —p;

Avstanden mellom lokalisering av den indifferente konsumenten far og etter markedsfaring er

gitt ved:
(19) dx = x(ay, 0)da,
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Denne avstanden viser endring i konsumentenes preferanser og i hvor stor grad reklame fra
bedrift 0 har klart & pavirke konsumentenes oppfatning av den ideelle produktvarianten. Ut
ifra modellen ser vi det at bedriftens markedsfaring har fart til at produktene har blitt mer
differensierte og kundenes preferanser har blitt pavirket. Markedsfaring ferer til at
ettersparselen i markedet forskyver seg til fordel for bedriften som benytter seg av reklame og
gker dermed sin markedsandel. Tilsvarende vil konkurrentens ettersparsel reduseres (von der
Fehr & Stevik, 1998).

Modellen som gjennomgas i det falgende forsgker a vise hvordan reklame kan brukes som et
virkemiddel for a overbevise konsumentene om at produkter som det reklameres mye for er
av hgyere kvalitet enn produkter det reklameres lite for. Fra Hotellings modell for horisontal
og vertikal differensiering vet vi at gkt kvalitet gir gkt betalingsvillighet. Dermed kan vi si at
modellen forsgker a vise hvordan reklame kan skape en gkning i betalingsvilligheten til

konsumentene (Tremblay, 2002).

Vi tar utgangspunkt i Hotelling modellen der to bedriftene sin lokalisering er eksogent gitt i
endepunktene pa linjestykket og at de selger homogene produkt. Samtidig skaper reklame
subjektiv vertikal differensiering mellom produktene. Bedrift 1 er lokalisert i x = 0 og bedrift
2 er lokalisert i x = 1. Konsumentene er uniformt fordelt utover linjestykket og alle vil kjape
en enhet av produktene som tilbys i markedet. De vil velge det produktet som best

tilfredsstiller deres preferanser i en gitt kombinasjon av kvalitet og pris.

Opplevd kvalitet pa produkt x betegnes ved z,, hvor z, > 0 for x = 1,2. Konsumenten, k, sin
betalingsvillighet er for produkt x er gitt ved v, z,, hvor 7, representerer konsumentens
preferanse for kvalitet og denne preferansen er likt fordelt blant konsumentene i intervallet 0

til 1. Konsumenten velge a kjgpe fra bedrift 1 dersom:

(20)  Ukzy —p1 < Upzy — 2
Ved likhetstegn mellom de to uttrykkene vil konsumenten vare indifferent mellom & handle

fra bedrift 1 og 2.

| utgangspunktet er produktene fra bedrift 1 og 2 av lik kvalitet, men markedsfering pavirker

konsumentenes oppfatning av kvaliteten. Vi definerer reklameenheter slik at opplevd kvalitet
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er lik reklameinnsatsen: z,.a, = a,. Forutsetter ogsa at begge bedriftene har like

marginalkostnader.

Ved et to-trinns spill avgjer bedriftene nivaet pa reklame og prissetting. | farste trinn velger
begge bedriftene reklameinnsatsen simultant, som avgjer nivaet pa opplevd kvalitet. Pa andre
trinn velger bedriftene pris pa eget produkt samtidig. Viktig a merke seg er at dersom
bedriftene velger & bruke samme niva pa reklameinnsatsen og dermed oppnar samme niva pa
opplevd kvalitet, vil konsumentene kun velge pa bakgrunn av pris. Dette impliserer at dersom
begge bedriftene reklamere like mye, vil nettoeffekten pa konsumentenes betalingsvillighet
veere lik null og hvis vi bytter om reklameinnsatsen til de to bedriftene, vil effekten pa
betalingsvilligheten like stor, bare med motsatt fortegn. Dersom bedrift 1 reklamerer mer enn
sin konkurrent, vil konsumentene tar sitt valg basert pa en kombinasjon av opplevd kvalitet og

pris som bedriftene velger.

Ettersparselen til bedrift 1 og 2 defineres ved a finne nivaet pa v som gjer konsumenten

indifferent mellom bedrift 1 og 2 nar prisene er, p; 0g p,:

(21) a,U(p1,p2) — P1 = ax0(p1,P2) — D2

Uttrykket for den indifferente konsumenten er dermed gitt ved:

(22) 77(191,292) = P

a;—az

Tolkningen av uttrykket viser at hvorvidt konsumenten er indifferent eller foretrekker et av

produktene er avhengig av forskjellen i pris og reklameinnsats mellom de to produktene.

Konsumenter som har © starre enn v(p4, p,) Vil kjgpe fra bedrift 1 mens konsumenter med v

mindre enn v(p4, p2) Vil handle fra bedrift 2. Ettersperselen til bedriftene er dermed gitt ved:

(23) D, =1-9(py,p2) =1- PaPe

ai;—asz

(24) D, = ﬁ(PLPZ) =P

a;—az

Ettersparselsfunksjonene til bedrift 1 og 2 viser at relativ prisforskjell og relativ forskjell i

reklameinnsats er avgjgrende for markedsandelene til bedriftene.
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Ut ifra pris pa produkt 1 og pris pa produkt 2 med tilhgrende reklamekostnad, henholdsvis

c1(ap) 0g c,(ay), vil profitt uttrykkene til bedriftene veere:

(25) = [1—9(p,02)]p1 — ci(ay) = [1 - M] p1 — ¢1(ay)

a;—az

P1—D2
a;—az

(26) 1, = [U(p1, p2)1p2 — c2(az) = P2 — c2(az)

For a finne likevektsprisen ma vi utlede reaksjonsfunksjonene til bedriftene. Bedriftene vil
velge en pris som maksimerer egen profitt, gitt konkurrentens pris. Fgrsteordens betingelsen
for profittmaksimering for de respektive bedriftene vil dermed veere gitt ved:

@) Z=—(—)p+(1-BE)=0

op1 ai;—asz ai;—asz

@ (2 -

op> a;—az a;—az

Utledning av reaksjonsfunksjonene ved & benytte farsteordens betingelsen gir:

(29) pi=pa+ 2= R0

(30) P2 =-—p1t @ = R,(p1)

For a finne likevektsprisen nar vi tar i betraktning bade reklameinnsatsen og prisen til begge
bedriftene, setter vi uttrykket for konkurrentens reaksjonsfunksjon inn i egen

reaksjonsfunksjon og laser for likevektspris:

2 —
B py =T

(B2) =t
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For & finne uttrykk for profitten i likevekt, setter vi ikke likevektsprisen inn i profittuttrykkene
vi fant ovenfor og vi vil dermed fa:

(33) m =" ci(ay)

(39) m =" (ay)

Profittuttrykket til bedrift 2 viser at profitten reduseres nar reklamekostnaden gker og dermed
vil bedriften velge a ikke reklamere for sitt produkt. For bedrift 1 er resultatet omvendt. De vil
velge & markedsfare sitt produkt gitt at marginalkostnaden av reklame ikke over for stor.
Dermed vil vi fa et resultat hvor bare en av bedriftene reklamere for sitt produkt.
Konsumentene vil oppfatte dette produkt som et hgykvalitetsprodukt. Bedrift 1 har dermed
muligheten til a ta en hayere pris for sitt produkt og oppna en gkning i markedsandel i forhold
til bedrift 2.

Modellen for subjektiv differensiering viser at overtalende reklame kan brukes for a gke
markedsmakt, skape en symmetrisk likevekt ved subjektiv horisontal differensiering og en

asymmetrisk likevekt ved subjektiv vertikal differensiering (Tremblay, 2002).
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4.1.2 Priskonkurranse ved gitt lokalisering

| det falgende vil bedriftenes lokalisering tas for gitt. Antar at bedrift i er lokaliserti x = 0 og
bedrift j i x = 1, vil vi finne likevekten i priser gitt denne lokaliseringen. Ved a anta at
bedriftene velger prisene p; og p; simultant, kan vi utlede bedriftenes etterspgrsel. Det antas
videre at prisene sette slik at begge bedriftene har ettersparsel, det vil si at differansen mellom
prisene, p; 0g p;, ikke er for stor. Dersom nytten konsumentene oppnér ved & kjgpe produktet

overstiger kostnaden vil alle konsumentene kjape en enhet og hele markedet vare dekket.
Uten full markedsdekning og ettersparsel etter produktet fra begge bedriftene vil en av
aktgrene kunne opptre som monopolist i markedet. Langs strekningen i den «linegre byen»
vil det alltid vaere en konsument som er indifferent mellom & handle fra bedrift i og bedrift j,

dersom kostnaden ved & handle fra begge er like stor.
(35) pi+tx=p;+t(1l—x)
Ettersparselen til bedrift i vil veere gitt ved:

(36) Di(pupj) =x= By ot

2t
og etterspgrselen til bedrift j vil veere gitt ved:

pi—p;+t
2t

Ettersparselsfunksjonen til bedriftene vil vare like med bade lineare og kvadratiske

transportkostnader, dersom de er lokalisert i ytterpunktene.

Ettersparselen til de to bedriftene er symmetrisk, og dermed vil bedrift i sin profitt veere gitt

ved:

(38)  7'(pipj) = (pi—c) (pj_—piﬂ)

2t

Bedrift i setter en pris p; som maksimerer egen profitt gitt konkurrentens pris, p;.

Farsteordensbetingelsen til bedrift i vil dermed veere:
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ai
(39) a—zi=t+pj—2pi+c=0

Reaksjonsfunksjonen til bedrift i blir dermed:

pj+c+t

(40)  pi(py) ="=5—=Ri(p))

Siden ettersparselen er symmetrisk kan vi fremstille en symmetrisk likevekt hvor

p: = p; = p°. Ved & bruke denne prisen i reaksjonsfunksjonen finner vi en likevekstpris og

profitt ved produktdifferensiering.

(41) pc=c+t

(42) nt=n/= %

Selv om vi antar homogene produkter vil de likevel framsta som forskjellige for
konsumentene. Arsaken til dette er at transportkostnaden, t, gjer at produktene fremstar som
differensierte. Nar t gker vil bedriftene ikke konkurrere like hardt om konsumentene, hvilket
muliggjer en gkning i pris uten a miste salg. Pa grunn av dette er det mulig for bedriftene &

oppna profitt pa tross av at de har homogene produkter og like grensekostnader.

Derimot hvis t = 0 kan konsumentene handle hos begge bedrifter til samme pris og

produktene er identiske, noe som resulterer at de havner i Bertrand-paradokset hvor p = MC.

Lokalisering av bedriftene i ytterpunktene representerer maksimal differensiering. Siden vi er
interessert i & vite grad av differensiering mellom de ulike bedriftene, ma vi ogsa se pa

likevekten nar bedriftene selv velger lokalisering (Tirole, 1988).

4.1.3 Valg av lokalisering

I motsetning til ovenfor skal vi na se pa tilfellet hvor bedriftene ikke er lokalisert i
ytterpunktene eller pa samme sted, men hvor bedriftene fritt kan velge lokalisering pa

strekningen mellom 0 til 1. | et marked med to bedrifter, antar vi at bedrift i er lokalisert i
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punktet a > 0 og bedrift j i punktet 1 — b, der b >00g 1 —a — b = 0. Denne
sammenhengen uttrykker at a = b = 0 tilsvarer maksimal differensiering, mens a + b = 1 vil

tilsi minimal differensiering, dermed perfekte substitutter.

Bedrift i Bedrift j
-® @~
a b

Figur 4.3 Bedriftenes valg av lokalisering

Ettersparselen til bedrift i og bedrift j er gitt ved:

1-a-b Pj—Pi
43)  Di(pipj)=x=a+ 7 T 2t(1]—a—b)
0g
1-a-b Di—DPj
(44) Dj(pi'pj) =l-x=b+ 7t Zt(l—aib)

Fortolkningen av etterspgrselsfunksjonene viser at bedrift i far hele etterspgrselen i omradet
til venstre for bedriften, merket som a. Bedrift j vil oppna hele etterspgrselen i omradet til
hayre for bedriften, merket som b. Markedet mellom de to bedriftene vil de dele likt. Siste
ledd i ettersparselsfunksjonen uttrykker hvor sensitiv ettersparselen er pa prisforskjellen

mellom de to bedriftene.

Nash-likevekten i priser er gitt ved:

45)  pfab)=c+td—-a-b)(1+22)

46)  pS(ab)=c+t(l- a—b)(1 +"3;“)

Tirole (1988) ser pa et totrinns spill, hvor de to bedriftene kun kan velge et produkt eller en

lokalisering i farste trinn og dette gjeres simultant. | trinn to velger de priser simultant, ut ifra
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deres valg av lokalisering i farste trinn. Bedriftene ma forutse hvordan deres valg av
lokalisering pavirker ettersperselen til bedriften i tillegg hvordan det pavirker den videre
priskonkurransen. For & studere valg av lokalisering uttrykkes profittfunksjonen til bedrift i pa

redusert form:
47)  m'(a,b) = [p{(a,b) — c]D;[a, b,p{ (a, b), p§(a,b)]

Her er D;, etterspgrselen til bedrift i gitt ved likning (21). | likevekt vil bedrift i maksimere sin
profitt, 7r* (a, b) med hensyn pé egen lokalisering a, og ta b for gitt. Tilsvarende vil det vaere

for bedrift j. Maksimering av profitten til bedrift i med hensyn pa lokalisering a er gitt ved:

dmt

e ¢y (224 201 P)
(48) da_(pi C)<6a+6pj da)

Ettersparselseffekten kan vi finne ved a bruke likning (21), (23) og (24):

(49) ap; _ 1 pj-p{ _ 3-5a-b

da 2 ' 2t(1-a-b)2  6(1-a—b)

Uttrykket for ettersparselseffekten viser hvilken effekt en gkning i a har pa ettersparselen til
bedrift i. Dersom a < %vil uttrykket veere positivt og en gkning i a betyr at bedriftene

lokaliserer seg neermere mot midten, slik at bedriften kan gke sin markedsandel. For en gitt
pris vil de to bedriftene lokalisere seg i eller naert midten, dermed vil de ha en minimal

differensiering.

Bedriftene vil ogsa konstatere at lokalisering neert midten vil pavirke prisen til konkurrentene

og farer til en reduksjon i pris dersom differensieringen er minimal.

Den strategiske effekten finner vi ved & bruke likning (21) og (24):

(50) Z_Z%C = (M) [t (‘%"‘ Z?a)] = 3(::(-11))

Uttrykket for den strategiske effekten viser den indirekte effekten en gkning i a har pa

ettersparselen til bedrift i. Ved en gkning i a (redusert differensiering) vil konkurrentene
redusere sin pris. Dette vil redusere etterspgrselen etter bedrift i sitt produkt og vi ser da at
den strategiske effekten er negativ. Dermed far vi at jo lenger bedrift i forflytter seg mot

midten, jo lavere blir ettersparselen. Bedrift i vil derfor alltid gnske a lokalisere seg lengst
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mulig til venstre og tilsvarende vil bedrift j lokalisere seg lengst mulig til hgyre. Den

strategiske effekten tilsier derfor maksimal differensiering.

Basert pa etterspgrselseffekten og den strategiske effekten kan man ikke si hvorvidt bedriftene
vil lokalisere seg nar hverandre eller lengst mulig fra hverandre, siden effektene er
motstridende. Hvilken effekt som dominerer vil veere avhengig av forutsetningene vi legger til
grunn. Ut ifra den gitte forutsetningen om at bedriftene er symmetriske vil den strategiske
effekten dominere. Likevekten ved valg av lokalisering tilsier derfor i dette tilfellet at vi vil ha
maksimal differensiering. Forutsetningen om symmetri er ikke alltid tilstede nar vi studerer to
bedrifter og da vil resultatet bli annerledes. Bedriftene kan gi ulik transportkostnad for
konsumentene eller ha ulik kostnadsstruktur. Hvor bedriftene velger a lokalisere seg er

avhengig av om det er ettersparselseffekten eller den strategiske effekten som dominerer.

Den samfunnsoptimale lokaliseringen av bedriftene, dersom en samfunnsplanlegger
bestemmer lokalisering, er gitt ved en minimering av konsumentenes gjennomsnittlige
transportkostnad. Siden bedriftene er symmetriske vil de bli plassert like langt til venstre og
hgyre fra midten. Den samfunnsgkonomiske optimale lokaliseringen som minimerer
transportkostnadene er at bedrift i er lokalisert ved ¥4 og bedrift j er lokalisert ved a.
Markedets valg av differensiering vil dermed gi en for stor grad av produktdifferensiering ut
ifra hva som er samfunnsmessig optimalt. Denne lokaliseringen vil ogsa vere utfallet for et

monopol som tilbyr to produkter (Tirole, 1988).
4.1.4 Modell for horisontal og vertikal differensiering

Aktgrene innenfor kosmetikkmarkedet har mulighet til & differensiere seg bade i den vertikale
og horisontale dimensjonen. Den fglgende gjennomgangen presentere en modell som
inkluderer begge dimensjonene, med utgangspunkt i Hotelling modellen. For a beskrive en
slik utvidelse av Hotellings modell har jeg tatt utgangspunkt i Economides (1989) og Piga &
Poyago-Theotoky (2005). I den horisontale dimensjonen differensierer bedriftene seg
gjennom ulike egenskaper ved distribusjonskanalene. Kundene vil ikke vaere enig i
rangeringen av disse egenskapene, men vurdere de ut ifra subjektivitet og hva som best
oppfyller hver enkelt sine preferanser. | den vertikale dimensjonen differensierer bedriftene
seg pa forskjell i kvalitet de tilbyr kundene. Dette kan bade vaere kvalitetsforskjeller pa

service ovenfor kundene og produktene de selger. Alle kundene vil veere enige om rangering
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av kvaliteten som tilbys pa service og produkter, og alltid foretrekke gkning i den vertikale
dimensjonen. | denne modellen vil servicekvalitet bli introdusert som en strategisk variabel i
tillegg til pris og lokalisering. Jeg har valgt & viderefare notasjonen som er brukt tidligere i
beskrivelsen av Hotelling modellen, slik at det ikke skaper forvirring, istedenfor a benytte

meg av notasjonen i artiklene til Economides og Piga.

Vi tar utgangspunkt i Hotelling modellen der to bedrifter sin lokalisering er eksogent gitt i
endepunktene pa linjestykket og at de selger homogene produkt. Bedrift 1 er lokaliserti x = 1
og bedrift 2 er lokalisert i x = 2. Vi antar videre at nivaet pa servicekvalitet ikke har
innvirkning pa produksjonskostnadene og at bedriftene har dermed har lik kostnadsstruktur.

Det vil si at: ¢; = ¢, = c. Videre antas det at bedriftene tilbyr ulikt kvalitetsniva, slik at:

q1 > q2-
Konsumentene sin netto nytte ved a handle fra bedrift 1 og 2 er gitt ved:

(51) uy (x) =v—p; +q; — tx?

(52) U (x) =v—p, + qz — t(1 —x)*

Nivaet pa kvalitet er gitt slik at en gkning pa kvalitet med en enhet vil gke netto nytten ved a
handle fra bedrift 1 eller 2 med en enhet. Dermed vil v + g, uttrykke kundens maksimale
betalingsvillighet for produktet fra bedrift 1. Forutsettes her at v er tilstrekkelig hay, slik at
alle kjoper en enhet. Med andre ord vil alle konsumentene har ulik betalingsvilje for
kvalitetsforskjellen. For at kundene skal foretrekke a handle fra bedrift 1 ma, u, (x) > u,(x).
For & finne den indifferente konsumenten antar vi en uniform fordeling langs linjestykket
(Economides, 1989).

Ettersperselen til bedrift 1 er gitt ved:

w1 Pi-D2 | q1-Q>
(83) Di=x=5—-—F—+"

Ettersparselen til bedrift 2 er D, = 1 — D; og vil dermed veere uttrykt ved:

]yl P21 G-
(54) D, =1 X = - + ”
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Ettersparselsfunksjonene til bedrift 1 og 2 viser at relative priser og det relative
kvalitetsforholdet er avgjerende for markedsandelene til bedriftene. Dersom bedriftene har

like priser og kvalitet vil de dele markedet likt mellom seg.

Siden vi har antatt at bedriftene har like marginalkostnader kan vi sette ¢ = 0 og dermed er

bedriftenes profittfunksjon gitt ved:

1 _ _
(55) T = p1D1 = (pl) I:E - plztpz + qutqz]

1 _ _
(56) Ty, = pzDZ = (pZ) I:E - pZthl + qZthl]

Bedriftene velger en pris som maksimerer egen profitt, gitt konkurrentenes pris. Fagrsteordens

betingelsen for profittmaksimering vil for de respektive bedriftene vaere gitt ved:

(57) omy _ 1 p1-p2 + 91-92 _ 0

op1 2 2t 2t

on, 1 p—p1 |, 92—91 _
(58) ap, 2 2t + 2t =0

Ved a bruke farsteordensbetingelsen kan man utlede reaksjonsfunksjonene til bedrift 1 og 2:

t p—
(59) p1 = —+p2+(2q1 92) — R, (p2)

(60) p, ="M = R, ()

Uttrykkene ovenfor viser at prisen gker med grad av differensiering. I tillegg er prisen
avhengig av den relative kvalitetsforskjellen, slik at hgyere kvalitet pa service eller produktet i
forhold til konkurrentene vil gi en hayere pris.

For & finne likevektsprisen nar vi tar i betraktning bade pris og kvalitet settes
reaksjonsfunksjonen til konkurrenten inn i uttrykket for egen reaksjonsfunksjon (Piga &

Poyago-Theotoky, 2005). Ved a lgse for dette er en likevektspris for bedrift 1 og 2:

(61) pi=t+1E
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(62)  pf=t+=

Ved & sette likevektsprisen inn i uttrykket for profitt vil bedrift 1 og 2 veere gitt ved:

(63) - t + 9192 + (@1—92)*
172 3 18t

(64) T, = t + q2—91 + (a2-91)*
272 3 18t

Hvis bedriftene har identisk kvalitetsniva er likevektsprisen og profitten den samme som ved
kun horisontal differensiering. Profitten til bedriftene gker med grad av differensiering, men
er ogsa avhengig av relativ kvalitetsforskjell mellom bedriftene. Konsumentene opplever
ulike kostnader ved a handle fra de to bedriftene. Dersom servicekvaliteten er lik hos de to
bedriftene, vil det veere differensieringsgraden som styrer prisforskjellen. Ved en gkning i
differensiering vil vi fa en reduksjon i priskonkurransen. Dette gjar at bedriftene kan investere
i innovasjon for a heve kvaliteten, slik at konsumentene betalingsvillighet gker og dermed
bedriftens profitt (Piga & Poyago-Theotoky, 2005).
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5. Analyse og drgfting

| dette kapittelet vil jeg presentere analyse av de tre forskningsspgrsmalene og sammenfatte
de slik at de besvarer problemstillingen. Analysen presenteres ved Hotellings modell som ble
gjennomgatt i forrige kapittel. For enkelhets skyld antar jeg lineere transportkostnader i hele

analysen.

| analysen besvarer jeg pa de tre forskningsspgrsmalene, slik at de belyser problemstillingen i
oppgaven som er: Kan norske aktarer i kosmetikkmarkedet benytte innovasjon og
reklame for & dempe konkurransen fra utenlandske internettbutikker, etter en gkning i

tollfrigrensen?

Farst vil jeg starte med & belyse generell konkurransesituasjon mellom norske og utenlandske
internettbutikker. VVed en ytterligere gkning i tollfrigrensen, vil konsumentene oppleve at
prisforskjellen mellom norske og utenlandske internettbutikker blir stgrre. Dette vil gke
konsumentenes nettonytte ved a handle fra utenlandske internettbutikker. Utgangspunktet i
figuren nedenfor viser tilpasningen dersom norske internettbutikker ikke responderer pa en

gkning i tollfrigrensen.

v+q —p - IX

VG =P —tA-0 )

Figur 5.1 Konsumentenes nettonytte ved & handle fra utenlandske internettbutikker kontra norske internettbutikker
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Mangel pa respons fra norske internettbutikker vil kunne fare til at de mister markedsandeler
til utenlandske internettbutikker. Tiltak for a fa et skift tilbake i nettonyttekurven pa bakgrunn
av oppgavens problemstilling kan vaere a redusere pris, reklamere for & oppna en subjektiv

differensiering, gke servicekvaliteten eller prave a gke maksimal betalingsvillighet.

En reduksjon i egen pris reduserer midlertidig kosmetikkbransjens profitten. Pa kort sikt vil
dette kunne gke etterspgrselen, men pa lang sikt er det ikke sikkert at dette vil veere en
barekraftig strategi, men det avhenger ogsa av hvilke marginer bransjen har. @kning i
subjektiv differensiering ved bruk av reklame vil gke ettersparselen og betalingsvilligheten fra
norske internettbutikker og dermed gi en gkning i bade pris og profitt, pa bekostning av
utenlandske internettbutikker. Bruk av innovasjon for a gke servicekvaliteten kan gi tvetydige
utslag. En gkning i servicekvalitet vil i seg selv gke egen ettersparsel, men dersom kostnadene
er store ved a gke servicekvaliteten, ma norske internettbutikker gke prisene og dermed oppna

lavere ettersparsel.

Opplevd risiko ved a handle pa internett reduseres jo mer erfarne internettshoppere vi er. |
Europa er nordmenn de som handler mest pa internett fra utlandet (Virke, 2015). | fremtiden
vil dette fare til at konkurransen mellom norske og utenlandske internettbutikker blir sterkere.
Opplevd kvalitet ved de ulike distribusjonskanalene kan dermed gke betalingsvilligheten til
konsumentene. Kundene er i gkende grad opptatt av kvaliteten pa produkter de kjgper og
kvaliteten pa den totale shoppingopplevelsen. Det kan dermed veere vanskelig & peke pa en

enkelt faktor som vil gke kundenes betalingsvillighet.

Videre skal jeg se pa forholdet mellom tradisjonelle butikker og utenlandske internettbutikker
ved en gkning i tollfrigrensen. Prisforskjellen mellom tradisjonelle butikker og utenlandske
internettbutikker vil bli stgrre og dermed vil vi fa en gkning i konsumentens nettonytte ved a
handle fra utenlandske internettbutikker. Responderer ikke tradisjonelle butikker pa en gkning

i tollfrigrensen vil de miste markedsandeler, slik det er illustrert i figuren nedenfor.
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v+q—p,—t(1—x)
V+qr— D1

Figur 5.2 Konsumentenes nettonytte ved handel fra utenlandske internettbutikker kontra norske fysiske butikker

Tradisjonelle butikker har i utgangspunktet litt hgyere priser enn ved internetthandel, pa tross
av dette utgjer salget av kosmetikk over internetthandel bare syv prosent av den totale
omsetningen. Dette tyder pa at det er andre egenskaper ved fysiske butikker som
konsumentene verdsetter. Den direkte effekten av en gkning i tollfrigrensen mener jeg dermed
vil fa en marginal betydning for tradisjonelle butikker. P& den andre siden viser analysen av
konkurransesituasjonen mellom norske og utenlandske internettbutikker at norske aktarer bar

gjere tiltak for & gke betalingsviljen til konsumentene.

Stadig flere aktarer innenfor kosmetikkmarkedet velger a etablere seg bade i den fysiske og
digitale dimensjonen. En omnichannel strategi for a sikre sin posisjon i markedet, er omtalt av
aktgrer i bransjen som «framtidens handlelgsning». Ved 4 integrere tradisjonelle butikker og
internettbutikker kan bransjen utnytte fordelene til begge kanaler og dermed vil den totale
shoppingopplevelsen gke. Hayere totalkvalitet fra de norske salgskanalene vil gke
betalingsvilligheten til konsumentene. @kt bruk av internett og smarttelefoner har gjort
kundene bevist pa muligheten til & handle i multikanaler. Kundene krever i starre grad en
tidligere at bedrifter skal vere tilgjengelig ogsa pa internett. Sa mange som 50 prosent

forventer at fysiske butikker ogsa bar ha en internettbutikk (Posten, 2013).

For at norske internettbutikker og tradisjonelle butikker skal klare a konkurrere mot
utenlandske internettbutikker ved en ytterligere gkning i tollfrigrensen, bgr de samarbeide for
a gke kundens preferanse og betalingsvillighet for & handle fra norske aktgrer. Ved a
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samarbeide om reklamekampanjer og innovasjon fordeler de kostnadene mellom mange
aktgrer og vil dermed kunne oppna profitt uten a sette opp prisen. En preferanse hos
konsumentene for & handle hos norske distribusjonskanaler vil vere gnskelig. Om dette er
kjap i fysisk butikker eller over internett er kanskje av mindre betydning, siden de fleste

aktarer inne kosmetikkbransjen er tilstede i begge kanaler.

5.1 Hvordan kan reklame skape en subjektiv horisontal differensiering, slik

at konsumentene velger a handle fra norske distribusjonskanaler?

| modellen er lokaliseringen i den horisontale dimensjonen et mal pa differensiering.
Kosmetikkbransjen har i utgangspunktet mulighet til a tilby de samme produktene til sine
kunder uavhengig av landegrenser. Vi ser at de samme produktene og merkenavnene er mulig
a kjepe bade i Norge og utlandet, via butikk eller internetthandel. Hensikten med bruk av
reklame innenfor kosmetikkmarkedet er dermed & skape ulike preferanser hos konsumentene.
De ulike merkene appellerer til ulike segmenter, ved a skape et produktimage. Konsumentene
velger & handle den merkevaren de identifiserer seg med. Dersom aktgrene klarer & skape en
subjektiv differensiering mellom distribusjonskanalene ved & bruke reklame, vil ikke

merkevaren vere avgjgrende, men hvor handelen utfares.

Analyse av norske kontra utenlandske nettbutikker

Vi forutsetter i modellen for horisontal differensiering at norske internettbutikker og
utenlandske internettbutikker er maksimalt differensiert. De er dermed lokalisert i
ytterkantene av linjestykket. Norske internettbutikker er lokalisert i x = 0, mens utenlandske
internettbutikker er lokalisert i x = 1. Preferansen til de ulike konsumentene vil vare
avgjegrende for hvilken butikk de velger & handle fra. De vil velge den distribusjonskanalen
som gir minst nyttetap. Starrelsen pa nyttetapet henger sammen med differensieringsgraden
mellom distribusjonskanalene. Hotellings modell illustrerer hvordan konsumentene
foretrekker a handle hos den aktagren som ligger naermest, slik at transportkostnaden blir sa
liten som mulig. Dersom hverken utenlandske eller norske nettbutikker markedsfarer sin

distribusjonskanal vil konsumentene oppfatte de som helt like og, gitt samme pris er de ikke
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opptatt av hvor handelen utfgres. Uten reklame vil de to bedriftene dele markedet likt mellom
seg. Ved prisforskjell vil kunden foretrekke aktaren som tilbyr til lavest pris. Gitt at reklame
skaper subjektiv differensiering, antas det at bedriftene vil utvikle reklamekampanjer fgr de
setter prisen (Tremblay, 2002; von der Fehr & Stevik, 1998).

UO A A U1

C — ~ v — t(x + F1 (a5, 0)day, 6) v-t(l-x6) 4 Y

x +%;(aq, 0)day, 8)

0 ' 1
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Figur 5.3 Reklameskapt subjektiv horisontal differensiering

| figur 5.1 er en grafisk framstilling av hvordan konsumentenes preferanse endrer seg pa
grunn av markedsfaring. Det er kun norske internettbutikker, lokalisert i x = 0, som
reklamerer, slik at a, > 0 og a, = 0. Utgangspunktet i figuren viser hvordan de tilpasser seg
dersom vi ikke tar hensyn til bruk av overbevisende reklame. Den fulle svarte linjen viser
betalingsvilligheten uten markedsfaring. Den stiplede linjen viser tilsvarende hva som skjer
med betalingsvilligheten dersom norske internettbutikker benytter seg av reklame, det vil si
a, > 0. Vi vil fa et skift mot hgyre i betalingsviljefunksjonen til & handle fra norske
internettbutikker, slik at markedsandelen gker. Figuren viser ogsa at betalingsvilligheten
ovenfor utenlandske internettbutikker blir pavirket negativt, slik at betalingsvilligheten for &
handle fra utenlandske internettbutikker reduseres. Tollfrigrensen farer til at prisene ved a
bestille fra utenlandske internettbutikker er lavere enn ved a kjgpe tilsvarende produkt i
Norge, dersom totalprisen er under 350 kroner. Konsumentene vil ut ifra teorien om

priskonkurranse dermed velge a handle fra utenlandske internettnettbutikker. Norske
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internettbutikker kan velge & markedsfare seg og dermed gke betalingsvilligheten for & handle
fra en norsk akter. Ved a benytte seg av reklame vil dermed norske internettbutikker ha en
mulighet for & opprettholde sin positive profitt, gitt at reklamekostnadene ikke er for hay.
Dette forutsetter at konsumentene klarer & skille norske og utenlandske internettbutikker fra

hverandre.

Mange utenlandske og norske internettbutikker benytter seg av informasjonskapsler eller sa
kalte «cookies» for & samle inn data om konsumentenes aktivitet pa internett. Pa denne maten
innhenter de enorme mengder data som kan brukes for spesialtilpasset tilbud til den enkelte
konsument. Eksempel pa dette er hvis du har sgkt informasjon om et produkt, men ikke
gjennomfart et kjap. Ved en senere surfe aktivitet vil du kunne oppleve at forrige ssk kommer
opp som et forslag til sider du gnsker a besgke eller du mottar reklamemail pa tilsvarende
produkt. Dette er ikke en tilfeldighet, men resultat av store mengder data innhentet via
informasjonskapsler. Big Data er samlebetegnelsen pa data som innsamles i et hurtig tempo
innenfor stadig flere omrader. Teknologiske framskritt gjar at vi kan nyttiggjgre oss av denne
informasjonstilgangen i forhold til & dekke konsumentenes gnsker og behov (Virke, 2015).
Blant utenlandske internettbutikker innenfor kosmetikkbransjen fins det store aktgrer som
opererer med spesialtilpassede sider dersom du logger pa fra en norsk IP-adresse.
StrawberryNET.com er et slikt eksempel, hvor all informasjon og priser er pa norsk. Er
kundene ikke erfarne internettbrukere vil de ikke oppdage at de har kommet inn pa en
utenlandsk internettbutikk. P4 denne maten kan vi argumentere for at differensieringen
mellom norske og utenlandske internettbutikker reduseres pa sikt. Dersom internettbutikkene
blir mer lik kan vi se pa det som at bedriftene naermer seg midten av den «lineare byen» og
dette vil ha innvirkning pa bedriftenes etterspgrsel, gjennom en direkte og en indirekte effekt.
Den direkte effekten av mindre differensierte distribusjonskanaler er at aktgrene har mulighet
til & ke sine markedsandeler. Dette fordi at de teoretisk far et starre marked a konkurrere i.
Den indirekte effekten av & bli mer lik er at prisen vil reduseres, som falge av hardere
konkurranse om de samme konsumentene. Hvorvidt vi far minimal eller maksimal
differensiering er avhengig av hvorvidt det er den direkte eller indirekte effekten som
dominerer. Ved en ytterligere gkning i tollfrigrensen vil vi kunne fa store konsekvenser for
norske internettbutikker. | forhold til konsumentene er det viktig at norske internettbutikker pa

en enkel mate klarer a formidle at de er norske, dersom kunden har en preferanse a handle fra
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norske aktarer. Blivakker.no har klart dette ved a ha et 100 prosent norsk navn og levner
dermed ingen tvil om hvilket land du handler i. De er ogsa den starste norske
internettbutikken innen kosmetikk, om dette har en klar sammenheng kan jeg bare anta, men

har ingen empiriske bevis.

Analyse av fysiske butikker kontra nettbutikker i Norge

Analysen tar utgangspunkt i at norske tradisjonelle butikker er lokalisert i x = 0 og
internettbutikker i x = 1. Videre antas at bedriftene er maksimalt differensiert i den
horisontale dimensjonen og at bedriftene er eksogent lokalisert i ytterpunktene av linjestykket.
Valg av distribusjonskanal vil vaere avhengig av kundenes preferanser. Internettbutikkene er
apen 24 timer i dggnet og setter ingen begrensning med hensyn til nar man kan handle. For
mange er handel av forbrukervarer som kosmetikk og kroppspleieprodukter noe som gjares
regelmessig. Muligheten for & sammenligne produkter pa internett og sortere ut de produkt
som er tilpasset din hud og hartype kan for mange veere enklere enn i den fysiske butikker
hvor alle produkt ser like ut. | internettbutikken er det ofte informasjon tilknyttet produktene
slik at rett valg blir enklere. Dermed vil det for mange vere tidsbesparende a handle via
internett pa et tidspunkt som passer. Pa den andre siden tilbyr fysiske butikker en veldig
forskjellig shoppingopplevelse. Muligheten til & ta og kjenne pa produktene i tillegg til &
sparre ansatte om rad, verdsettes hgyt av mange (Punj, 2011). Hvorvidt man foretrekker det
ene eller det andre er avhengig av mange ulike faktorer. Familiesituasjon, gkonomi,
tilgjengelighet og produktet man gnsker a kjgpe er faktorer som kan veere av betydning for
hvilken distribusjonskanal man velger & benytte seg av. Kundens subjektive preferanse til
vaere avgjgrende for hvilken aktar man foretrekker a kjgpe fra. Som ovenfor kan man ogsa i
dette tilfellet pavirke konsumentenes preferanse ved a benytte seg av overtalende reklame.
Dersom norske kosmetikk kjeder benytter seg av markedsfering, har de mulighet til & gke
betalingsvilligheten til konsumentene ved a handle i fysiske butikker. I utgangspunktet er
prisene i fysisk butikk ofte hgyere enn pa internett, men bruk av reklame kan utligne dette ved
at konsumentenes preferanse for & handle i fysisk butikk pavirkes (Brynjolfsson & Smith,
2000). Som tidligere beskrevet kan bedriftene oppna en positiv profitt ved a bruke reklame,
dersom ikke reklamekostnadene er for hgye. For a reklamere i digitale media og TV, slik at

man treffer riktig segment krever ofte mye ressurser. Ved a bruke generisk markedsfaring kan
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norske fysiske butikker dele pa denne kostnaden og dermed oppna en gkning i ettersparsel og
profitt. Fokus pa & handle nasjonalt og lokalt har veert en trend i lengre tid og dette kan
kosmetikkbransjen benytte seg av. For konsumentene vil produktene som leveres i
tradisjonelle butikker og via internettbutikker veere identiske. Ved a bruke reklame kan norske
butikker framheve viktigheten av a handle lokalt, slik at arbeidsplasser bestar og tilbudet til
konsumentene forblir uforandret. Pa denne maten skaper de en subjektiv horisontal
differensiering og kundenes opplevde reservasjonspris er avhengig av kundens preferanse.
Dersom generisk markedsfgring har gnsket virkning kan vi potensielt risikere at norske
internettbutikker mister mye ettersparsel til utenlandske internettbutikker siden de har en
lavere pris, grunnet tollfrigrensen. Utviklingen tyder pa at dette kan unngas ved at de fleste
norske fysiske butikker i dag ogsa har internettbutikker (Virke, 2015). Alle de store kosmetikk
kjedene har etablert seg bade i det fysiske og digitale markedet. For mange kjeder er det ikke
viktig om salget skjer pa internett eller i fysisk butikk, sa lenge kundene handler hos dem
(Virke, 2015). I konkurransen mot utenlandske internettbutikker kan norske internettbutikker
oppleve en overfgringseffekt ved markedsfaring av norske kosmetikk kjeder. For & overtale
konsumentene til & endre sin preferanse til & handle fra norske distribusjonskanaler er
reklamer som vekker nasjonalfglelsen en mulig lgsning. Ved a skape en bevissthet rundt
valget av distribusjonskanal, vil muligens flere konsumenter sjekke en ekstra gang om de
handler fra en norsk eller utenlandsk internettbutikk.

5.2 Kan bruk av innovasjon vaere med pa a gke betalingsvilligheten ved

handel i fysiske butikker kontra internetthandel?

| fglge Francis og Bessant (2005) er forbedring av servicekvalitet en viktig malsetning ved
produktinnovasjon. Opplevd servicekvalitet er sammensatt av ulike dimensjoner ved
distribusjonskanalene som kundene verdsetter. En gkning i servicegraden vil oppfattes av
konsumentene som en betydelig fordel. Gjennom innovasjon i en bedrift kan man oppna en
stor forbedring av servicekvaliteten. Betydelig endring i servicekvalitet vil vere foretrukket
av konsumentene og gke betalingsvilligheten. Kosmetikkmarkedet i Norge er preget av
mange aktarer, hvor de fleste tilharer store kjeder. I tillegg er det en del rene internettbutikker.
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| utgangspunktet er muligheten for a tilby lik grad av servicekvalitet tilstede hos alle aktarer.
A gjare store innovative endringer i servicekvaliteten krever finansielle ressurser, mens
inkrementelle endringer er i stgrre grad avhengig av kultur og menneskelige ressurser.

De fleste bedrifter gjor inkrementelle endringer i servicekvaliteten. Innovasjon som skaper en
drastisk endring i servicekvaliteten krever en bedrift som verdsetter menneskelige ressurser og
er apen for ansatte som tar ansvar og fremmer sine idéer og forslag (Berry et al., 2006). |
Hotelling modellen for horisontal og vertikal differensiering ser vi det at relativ
kvalitetsforskjell har pavirkning pa pris og etterspgrsel. Dersom en bedrift har hgyere grad av
servicekvalitet sammenlignet med sine konkurrenter, vil de oppna en hgyere markedsandel,
forutsatt at alt annet er likt. Norske aktgrer innen kosmetikkbransjen kan unnga at
konsumentene velger a handle fra utenlandske aktarer dersom de tilbyr en grad av

servicekvalitet som kunden verdsetter og har betalingsvillighet for.

Analyse av norske kontra utenlandske internettbutikker

Lokaliseringen er som tidligere forutsatt a veere eksogent gitt i ytterpunktene, og norske
internettbutikker er lokalisert i x = 0 og utenlandske nettbutikker er lokalisert i x = 1. Videre
forutsettes det at norske og utenlandske internettbutikker kan yte lik servicekvalitet ovenfor
kundene. Servicekvalitet pavirker den vertikale dimensjonen og en gkning i servicekvalitet

gker betalingsvilligheten til konsumentene.

v+ q, —p; —tx
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Figur 5.4 Konsumentens nettonytte ved & handle fra norske og utenlandske internettbutikker
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| figur 5.2 illustreres konsumentenes nettonytte ved a handle fra norske og utenlandske
nettbutikker, for og etter en gkning i servicekvaliteten. Utgangspunktet i punkt A viser
tilpasningen under forutsetningen om at begge aktarer kan tilby samme grad av
servicekvalitet. Ved at norske internettbutikker gker servicekvaliteten, q,, vil vi fa en gkning i
betalingsvillighet ovenfor norske internettbutikker sammenlignet med utenlandske
internettbutikker. Og den ny tilpasningen vil vere i punktet B. Markedsandelen til de to
aktgrer er avhengig av prisen, det vil si om den er over eller under tollfrigrensen. Tilpasningen
tar utgangspunkt i at prisen er under tollfrigrensen. Hadde den veert over ville utenlandske
internettbutikker hatt en relativt lavere pris enn de norske aktgrene og dermed hgyere
markedsandel. Norske fysiske butikker og nettbutikker har en relativt hgyere pris enn
utenlandske nettbutikker pa grunn av tollfrigrensen. Vi vil dermed anta at de kan miste en del
kunder til utenlandske nettbutikker. Men nar vi tar med det relative kvalitetsforholdet vil
norske fysiske butikker og internettbutikker kunne ta tilbake markedsandeler dersom de
leverer en hgyere service- og produktkvalitet. Tall fra Virke (2015) viser at norske
internettbutikker har en relativ stgrre markedsandel sammenlignet med utenlandske
internettbutikker, forklaringen pa dette kan vare konsumentene oppfatter at norske
internettbutikker allerede leverer en hgyere grad av servicekvalitet. Dette kan tyde pa at
betalingsvilligheten i utgangspunktet kanskje er hgyere ved handel fra norske

internettbutikker.

Insentivene til & bruke innovasjon for & gke servicekvaliteten og dermed betalingsvilligheten
fra norske internettbutikker har motvirkende effekter. For at bedriftene skal veere villig til &
bruke ressurser pa innovasjon ma de vere sikker pa at det vil gi de et varig og unikt
konkurransefortrinn. Har utenlandske internettbutikker mulighet til & kopiere innovasjonen,
vil den norske internettbutikken padra seg alle kostnadene og ikke oppna en
konkurransefortrinn i kosmetikkmarkedet. Interaksjon mellom kundene og selger er en
vesentlig del av den opplevde servicekvaliteten. Norske internettbutikker kan utnytte sin
kunnskap om lokale forhold for a yte en mer personlig service. I tillegg er det en starre
mulighet for at kommunikasjonen mellom selger og kjeper foregar pa norsk, nar man handler
fra norske internettbutikker. Aktgrer innen kosmetikkmarkedet har allerede benyttet av

muligheten til & skape narhet til kundene ved a tilby de en mer personlig service [15]. Norske
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aktgrer som har etablert seg i bade det fysiske og digitale markedet kan ogsa tilby kundene &
handle over internett, men hente varen i et lokalt utsalg. For utenlandske internettbutikker kan
det veere vanskelig a kopiere slike endringer i servicekvalitet. Forutsatt at konsumentene har
preferanse for gkt servicekvalitet, vil en gkning i servicekvaliteten hos norske

internettbutikker, gke betalingsvilligheten til konsumentene.

Usikkerhet blant norske konsumenter i forhold til totalpris ved handel fra utenlandske
internettbutikker, er den viktigste arsaken til at de velger a ikke handle fra utenlandske
internettbutikker. En del utenlandske internettbutikker innen kosmetikkbransjen har allerede
gjort endringer og spesialtilpassede sine sider til det norske markedet, dermed tilbys en

forbedring i servicekvaliteten til de norske konsumentene (Posten, 2013).

Analyse av fysiske nettbutikker kontra internettbutikker

Analysen tar utgangspunkt i at internettbutikker er lokaliser i x = 0 og norske fysiske
butikker i x = 1. Det antas at bedriftene er maksimalt differensiert i den horisontale
dimensjonen og at bedriftene er eksogent lokalisert i hvert sitt endestykke av linjen.
Internettbutikkene lar kunden handle hjemmefra nar det matte passe, mens de tradisjonelle

butikkene tilbyr en starre shoppingopplevelse.

Tradisjonelle butikker har litt andre forutsetninger til & konkurrere i kosmetikkmarkedet enn
internettbutikker. En fysisk butikk har ofte leide lokaler og et mindre vareutvalg enn
internettbutikker. Pa den andre siden har de kanskje en fordel i sine ansatte. Ansatte med
fagkunnskaper gjar at de kan levere personlig service, tilpasse anbefalinger og rad til hver
enkelt kunde. Innovasjon for a gke servicekvaliteten kan veere inkrementell som 4 tilpasse
apningstidene etter kundenes behov eller ved a fysisk lokalisere seg der etterspgrselen er.
Eller de kan vaere mer omfattende, slik Douglas viser ved a etablere seg i Oslo i samme
periode som tollfrigrensen gkes [16]. Douglas er Europas starste parfymerikjede med 1700
butikker og en omsetning i 2013 pa naermere 30 milliarder kroner. | falge Douglas er deres
satsing i Norge «framtidens handlelgsning». Lansering av omnichannel-konseptet er en
opplevelsesrettet strategi og gir et bredere produktutvalg enn det man ser i tradisjonelle
parfymerier. Tradisjonelle butikker tilbyr en hgyere servicekvalitet enn internettbutikker og

dette anser jeg som et betydelig konkurransefortrinn.
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Omesetning av kosmetikk og kroppspleieprodukter er vesentlig starre via fysiske butikker enn
via internett. 1 2013 utgjorde kjgp av kosmetikk fra internettbutikker omtrent syv prosent av
den totale omsetningen (KLF, 2014). Dersom norske internettbutikker responderer pa
gkningen i tollfrigrensen ved a gke servicekvaliteten, reduseres konkurransefortrinnet til de
tradisjonelle butikkene. Ved en gkning i tollfrigrensen kan det vise seg at den indirekte
effekten dominerer, dersom norske internettbutikker gjar endringer for a forsvare sin posisjon

i markedet mot utenlandske internettbutikker.

v+ —p—t(1—x) Ve =P,

v+gs—m v+q —pp— X

0 x = x° 1

Figur 5.5 Konsumentenes nettonytte ved & handle fra norske internettbutikker kontra norske fysiske butikker

Figur 5.3 viser hvilken effekt vi far dersom norske internettbutikker gker graden av
servicekvalitet. Den relative kvalitetsforskjellen mellom norske internettbutikker og fysiske

butikker reduseres og norske internettbutikker vil oppna en stgrre markedsandel.

Effekten av innovasjon for & gke servicekvaliteten er avhengig av imitasjonsevnen til
konkurrentene i markedet. Ingen bedrifter gnsker a bruke ressurser pa FoU dersom
konkurrentene kan kopiere resultatet nar det er ferdig. Samarbeid mellom norske
distribusjonskanaler kan vere en mulighet for a fordele kostnadene ved FoU. Eksterne
endringer krever at bransjen er villig til 2 omstille seg. Det er ikke gitt at servicekvalitet alene
verdsettes hgyt nok av konsumentene til at de foretrekker a handle fra norske aktarer dersom
tollfrigrensen skulle gkes ytterligere.
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5.3 Er det mulig for norske distributgrer & bruke reklame for differensiere

seg vertikalt pa produkter som betraktes som homogene av konsumentene?

Markedsferingen av erfaringsgoder, som kosmetikk, er preget av store og prangende
reklamekampanjer, ofte i digitale media. Overbevisende reklame har ikke til hensikt & opplyse
konsumenten og gir derfor lite informasjon ut over eksistensen av et produkt. Malsetningen er
a overbevise konsumentene om at de bar kjgpe deres produkt istedenfor konkurrentens.
Kvaliteten pa kosmetikk- og hudpleieprodukter er vanskelig a observere ut ifra reklamen,
konsumentene er avhengig av a kjgpe produktet farst. Produktene som tilbys konsumentene i
norske og utenlandske distribusjonskanaler er homogene og vil dermed veere av samme
kvalitet i utgangspunktet. Internasjonale merker innen kosmetikkbransjen selges over hele
verden. Avslgringer viser derimot at noen internettbutikker selger falske produkter eller
produkter med farlige innholdsstoffer [17],[18]. Konsumentene kan dermed ikke veaere sikker
pa kvaliteten pa produktet de kjgper over internett. Internetthandel er derfor forbundet med en
hgyere risiko enn handel fra tradisjonelle butikker. Reklame for kvalitet pa produktene kan
dermed fa en dobbeltrolle. Den kan skape en subjektiv oppfatning av produktkvaliteten eller
verifisere ovenfor konsumentene at det er et ekte produkt av hgy kvalitet, ved & benytte seg av

prisinformasjon og kostbare reklamekampanjer.

Reklame kan skape en subjektiv vertikal differensiering, men kan ogsa veere med pa a
signalisere hgy kvalitet pa bakgrunn av parameter som pris og reklameforbruk (Nelson, 1974;
Tremblay, 2002). Jeg har valgt & se pa hvordan reklame pavirker konsumentene, pa bakgrunn
av teorien, og dermed vil analysen vise en pavirkning i opplevd kvalitet og ikke signalisere
faktisk kvalitet.

Analyse av norske kontra utenlandske nettbutikker

Lokaliseringen i denne analysen vil veere som tidligere, norske internettbutikker er lokalisert i
x = 0 og utenlandske nettbutikker er lokalisert i x = 1. Norske internettbutikker har i
utgangspunktet en hgyere pris pa produkter, som er over tollfrigrensen, siden de er inkludert

merverdiavgift. Produktkvalitet pavirker den vertikale dimensjonen i modellen og dermed
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ogsa betalingsvilligheten til kundene. Uavhengig av om produktkvaliteten er subjektiv eller
reell, sa vil den ha betydning for konsumentenes betalingsvillighet. Framstilt grafisk vil vi
dermed fa samme resultat, bare med ulik nettonyttefunksjon og pavirkningsfaktorer.

| figur 5.4 illustreres en gkning i betalingsvilligheten fra norske internettbutikker pa bakgrunn
av overbevisende reklame. Utgangspunktet viser tilpasningen under forutsetningen om at
begge aktgrer oppfattes a ha lik kvalitet. Betalingsvilligheten vil gke parallelt med gkning i
reklamekostnader. Reklamen vil dermed skape en gkning i betalingsvilligheten ovenfor

norske internettbutikker og de vil fa en stgrre markedsandel.

UO A A U1

v—t(l—=x,0)

Figur 5.6 Reklameskapt gkning i betalingsvilligheten fra norske internettbutikker

Betalingsvilligheten mellom de to aktarene ved en faktisk kvalitetsforskjell, vil veere pavirket
av den relative kvalitetsforskjellen og prisen pa produktet. Siden norske distribusjonskanaler
har en hgyere pris pa produkter under tollfrigrensen, ma den relative kvalitetsforskjellen vaere

sa stor at konsumentene allikevel foretrekker & handle hos norske aktarer.

Reklamekampanjer for kosmetikk- og kroppspleieprodukter er ofte dyre & produsere og
promotere ut til konsumentene. | fglge Nelson (1974) vil kostbare reklamekampanjer ofte bety
at bedriften har et hgykvalitetsprodukt. Rasjonelle og informerte konsumenter vil respondere

positivt pa en slik reklamebruk. Innenfor kosmetikkmarkedet reklamerer alle de store
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merkene for sine produkt og sin merkevare. Produktutvalget i norske og utenlandske
internettbutikker er ofte veldig likt og det vanskeliggjgr muligheten for & hevde hayere
kvalitet pa produkt fra norske distribusjonskanaler. Forskjellen i markedsandel mellom norske
og utenlandske internettbutikker er betydelig og kan muligens forklares med en opplevd
kvalitetsforskjell og dermed hgyere betalingsvillighet ovenfor norske internettbutikker.
Kvalitet er en total vurdering av karakteristika ved et produkt eller tjenesten som tilbys. For
konsumentene kan det bety at kvaliteten vurderes pa bakgrunn av flere faktorer enn bare det
fysiske kosmetikkproduktet. En samlet vurdering av service, reklamasjonsrettigheter, tilgang
pa informasjon, leveringstid og produktet summeres opp i en opplevd kvalitet for kunden.
Markedsfering av slike karakteristika kan veere med pa a fremheve hgy kvalitet til
konsumentene bade pa produktet og norske internettbutikker.

Analyse av fysiske nettbutikker kontra nettbutikker i Norge

Analysen tar utgangspunkt i at norske fysiske butikker er lokaliser i x = 0 og
internettbutikker i x = 1. Det antas at bedriftene er maksimalt differensiert i den horisontale

dimensjonen og at bedriftene er eksogent lokalisert i hvert sitt endestykke av linjen.

For tradisjonelle butikker kan opplevd kvalitet og faktisk kvalitet overlappe hverandre.
Muligheten til & prave produktene og vurdere de fysisk gjgr at konsumentene opplever den
faktiske kvaliteten pa produktet. Betalingsvilligheten ved a handle fra norske fysiske butikker
antar vi er hgyere i utgangspunktet siden kun en liten andel, omtrent syv prosent, av den totale
omsetningen innen kosmetikkbransjen foregar via internetthandel. Dersom reklame kan fgre
til gkt betalingsvillighet ovenfor tradisjonelle butikker, kan det dempe konkurransen fra
utenlandske nettbutikker ved en ytterligere gkning i tollfrigrensen.

Innen kosmetikkbransjen er de fleste fysiske salgskanalene i Norge del av en stor kjede.
Muligheten for a etablere store reklamekampanijer er dermed tilstede. Ved generisk
markedsfaring kan bransjen gjere konsumentene oppmerksom pa den potensielle risikoen ved
a handle kosmetikkprodukt fra utlandet. | tradisjonelle butikker har du mulighet til & prave
produktene og dermed vil kundene kunne avgjare om produktet er trygt eller ikke. Dersom
tilsynelatende samme produkt bestilles over internett, kan man ikke veere sikkert pa om det er

ekte eller falskt produkt far bruk [19]. For aktarer i kosmetikkmarkedet som har
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distribusjonskanaler bade i den fysiske dimensjonen vil fokus pa sikkerhet og trygge
produkter ikke har sa stor betydning for den totale omsetningen. Siden de fleste norske fysiske
butikker ogsa har internettbutikk, vil en eventuell negativ effekt av markedsfaringen pavirke
rene internettbutikker og i stagrst grad de som ikke er norsk. For a forsvare sin posisjon i
markedet ma norske distribusjonskanaler gjare tiltak som gker konsumentenes nettonytte eller

betalingsvilligheten ved a handle fra norske aktarer.
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6. Oppsummering og konklusjon

Analysen baserer seg pa Hotellings modell og er en modell for horisontal og vertikal
differensiering i et marked med priskonkurranse. Jeg har utvidet modellen slik at den ogsa tar
for seg subjektiv horisontal og vertikal differensiering skapt av reklame. I analysen har jeg
sett pa konkurranseforholdet mellom norske og utenlandske internettbutikker og mellom

norske fysiske butikker og internettbutikker.

Analysen viser at en gkning i tollfrigrensen kan fare til at norske internettbutikker taper
markedsandeler til utenlandske internettbutikker. Konsumentene opplever til dels at
utenlandske internettbutikker blir mer lik norske internettbutikker. Dette vil fgre til mindre
grad av differensiering mellom norske og utenlandske internettbutikker hvilket farer til lavere
betalingsvillighet. Klarer ikke konsumentene a skille mellom distribusjonskanalene vil de
handle til lavest pris og dette kan potensielt far store konsekvenser for norske

internettbutikker.

Videre viser analysen at en gkning i tollfrigrensen reduserer ettersparselen i tradisjonelle
butikker. Denne reduksjonen antar jeg vil marginal, siden de tilbyr konsumentene en helt egen
kjgpsopplevelse. Hvis norske internettbutikker derimot gker servicekvaliteten vil dette kunne
fa starre konsekvenser for norske tradisjonelle butikker enn konkurransen fra utenlandske
internettbutikker.

Flere distribusjonskanaler satser pa a veere tilstede bade som digital og fysisk salgskanal, som
et resultat av kundenes forventninger. Den totale kjgpsopplevelsen for konsumentene vil
dermed gke og det kan styrke norske distribusjonskanaler sin posisjon i markedet ved en
ytterligere gkning i tollfrigrensen. En gkende grad av differensiering mellom norske og
utenlandske aktarer i tillegg til en gkning i servicekvalitet kan dempe konkurransen.

Analysen i oppgaven viser det at reklame kan bidra til & skape en subjektiv differensiering
bade i den horisontale og vertikale dimensjonen. Dette kan endre preferanse og

betalingsvillighet til kundene nar bedriftene tilbyr homogene produkt.

Norske distribusjonskanaler bgr samarbeide om innovative lgsninger for & gke servicekvalitet.
Dette vil gi en fordeling av kostnadene over flere aktgrer og kunne gi et konkurransefortrinn i

kosmetikkmarkedet.
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| denne analysen har jeg ikke sett pa hvordan konsumentene responderer pa tiltak fra
bedriftene, men dette kunne veert interessant for videre studier. Reklame og servicekvalitet ma
veere tilpasset kundegruppen som handler fra kosmetikkbransje.
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