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Konkurrensintensitet ur ett Kundperspektiv

Projektet 'Konkurrensintensitet ur eft kundperspektiv’ beviljades anslag per den 1 juli
2000. Projektet behandlades som trefirigt. Uppskov med den ekonomiska och
vetenskapliga slutrapportering forlingdes pa grund av barnledighet till juli 2004. I denna
slutrapport sammanfattas resultaten frin en forstudie som genomfirdes under 2000 och
resultaten frin huvudstudien.

Vilket inflytande har Konsumenterna?

Frojektets syfte

En dvergripande friga som stills inom ramen for projektet dr vilket inflytande och vilken
betydelse konsumenter har pa branschers och firetags utveckling, dvs frigan (hur)
konsumenter genom sitt agerande kan paverka markandens utvecklingen? Mer specifikt
dr foljande tvd frigor av speciellt intresse 1 studien; (1) att undersdka hur relationen
mellan faktisk koncentration i branschen och koncentrationen hos konsumenten, (dvs det
antal produkter som konsumenten 1 realiteten viiljer mellan i1 en kdpsituation) piverkar
branschens utveckling, samt (2) att underséka relationen mellan faktisk forekomst av
utlindska valalternativ och antalet utlindska produkter som inkluderas i konsumentens
"valset” och hur detta paverkar utvecklingen mom branschen. Genom att besvara dessa
frigor ar det dels mdjligt att dka kunskapen om vilket inflytande konsumenter har for
marknaders utveckling och dels att oka forstielsen for vilka effekter exempelvis
internationalisering. fusioner och olika konkurrensstimulerande atgirder har for olika
konsumentgrupper.

Filjande aktiviteter har genomfirts inom ramen fiir projektet

Firstudie

En férstudie i byggvarubranschen har genomforts. [ samband med genomférandet av en
utviirdering av de direkta effekterna av sammanslagningen mellan Optiroc och
Strabruken pa konkurrensen genomfordes en studie av kdparnas (bade professionella och
privata kopares) beslutsprocess. Resultaten finns avrapporterad i1 'Utvirdering av
Optirocs forviirv av Strdbruken’ och dr delvis genomford inom ramen for foreliggande
projekt'. 1 forstudien identifierades eft antal olika koparprofiler. Profilerna baseras
framforallt pa vilka egenskaper kopamna anser vara viktiga vid kop, t ex pris, kvalitet,
varumirket. och relationer med tillverkare/aterforsiljare samt pa képamas kunskap och
intresse for byggmaterial.

' Utviirderingen av sammanslagningen ir finansierad av Konkurrensverket dels genom direkt
utviirderingspengar och dels genom foreliggande projekt. Den delfinansiering som gjorts med medel frin
fGreliggande projekt motiveras av att kiparnas beslutsprocess ligger utanfér ramen fir den utviirdering som
"bestillts’, men genom aft i samband med utvirderingen samla material dven om kpama skulle en mer
omfattande studie och utkad analys kunna genomfiiras inom ramen for projektet.



Utifrin undersokningen #r det méjligt att argumentera for att kopplingen mellan
tillverkarsystemet och aterforsiljarsystemet i kombination med kundernas preferenser
gjort det majligt for Optiroc och deras konkurrenter att dela upp marknaden pd ett sitt
som himmar en intensiv konkurrens mellan foretagen. Inom produktomridet
golvavjimning ar det exempelvis tydligt att tillverkama siljer sina produkter via delvis
olika kanaler som riktar sig till olika slutkunder. Dirigenom reduceras firetagens
konkurrens och interaktion med varandra i motet med kund. Aven om manga kedjor har
mer dn en leverantdr dr koncentrationen ofta hiég med endast ett fafal konkurrerande
médrken i varje kanal. Detta kan ge foretagen en dominerande stillning pa eft
marknadssegment,

Till detta kan ocksd konsekvensen av de olika koparprofilerna pa beskrivningen av
relevant marknad liggas. Konsekvensen av kdparprofilerna kan delvis forstirka den
marknadssegmentring som dterforsiljama gjort men i vissa fall reduceras konsekvenserna
av  segmenteringen. Ett exempel pa hur koparbeteende kan reducera
marknadssegmenteringen ir att det bland kdpamna finns personer som upplever att priset
ar avgdrande for valet av byggvaruhus och byggmaterial. Dessa kdpare dr ganska aktiva i
sin informationssdkning och besoker/viljer mer @n ett varuhus och didrmed exponeras
dessa koparna for fler tillverkare &n wvad ett enskilt varuhus erbjuder. Liknande
resonemang kan foras om gruppen av kopare som upplever att kvalitet dr viktigt vid kop
av byggvaror. Man kan argumentera for att dessa kopare mer aktivt én andra jamfor olika
produkter med varandra och darfor exponeras for fler alika produkter in andra kdpare.

Ett exempel pd hur marknadssegmentering forstirks finns i den grupp av kdpare som dr
mer konservativa i sitt beteende — de viljer ett varuhus eller en leverantér och képer
uteslutande av detta varuhus eller av denna leverantdr. Bland de professionella képarna
kinnetecknas gruppen av att de sluter lingsiktiga avtal — forvisso inledningsvis baserat pa
en jimforelse mellan vad de olika leverantérerna kan erbjuda men ndr avtalet val &r
tecknat férekommer i princip ingen aktiv jimforelse. Aven de kdpare som later lang
erfarenhet av leverantdrer istillet for kundens budget vara avgbrande vid val av
byggmaterial kan anats vara sparsam i sin informationssékning och dirmed nte aktivt
jimfora olika produkter och leverantérer vid kép. De privata konsumenterna véljer
byggvaruhus och dr direfter lojal detta varuhus oberoende av om priset ir ldgre pa andra
stillen. Ur eft kipprocess perspektiv kan dessa kopare beskrivas som att de inte aktivt
soker kompletterade information om alternativa varuhus utan att deras valmingd endast
bestir av ett varuhus och de fmner inte i dagsliget nagon anledning for vidare
jimforelser. Konsekvensen for dessa kopare ar att kdpet av produkter sillan ar ett aktivt
och vid varje kdpsituation viil genomtdnkt (dvs olika produkters for- och nackdelar,
rangordnas och viirderas inte, jmf tex Ajzén oc Fishbein, 1980 'Theory of reasoned
action’).

Sammanfattningsvis visar resultaten frin forstudien av byggbranschen att dven om
produkter som produceras eller séljs genom Optiroc, Finja Betong, Ardex, TM Progress
och Englundsgruppen alla dr konkurrenter pd den relevanta marknaden for golvspackel
och forvintas konkurrera innebir dterforsiljarnas segmenteringsstrategier och profilering
samt konsumentens kopbeteende att konkurrensen vid en siljsituation, dvs 1 motet med



kunden, ofta dr kraftigt reducerad eller ibland till och med obefintlig. Liknande resultat
finns ocksa for marknaden for putsbruk och murbruk.

Huvudstudien — en studie i tva delar

Resultaten fran forstudien har bland annat anvints vid utveckling av tva frageformulir,
bada riktade till konsumenter. Konsumentstudierna syftar till att identifiera koparprofiler
och kartligga vilka beslutsregler som kdpama anvinder 1 olika valsituationer. Den fGrsta
delstudien, genomford varen 2001, riktade sig till konsumenter i ett antal industrier,
exempelvis vitvaruindustrin, mobiltelefonindustrin, bilindustrin och firgindustrm. Inom
ramen tor den undersdékningen intervjuades 500 konsumenter om sina kopvanor.
Samtidigt som data om konsumenterna insamlades gjordes ocksa telefonintervjuer med
foretagare 1 respektive industri om konkurrensforhillandena 1 branschen.

Resultaten frin delstudien indikerar att det finns ett samband mellan varumaérkets styrka,
butikskedjans profil och konsumenters inflytande. Resultaten visar att 1 branscher dir det
finns starka produktvaruméarken ar konsumenterna ocksa aktiva i sitt produktval. 1 dessa
branscher dr konsumentens val av produkt och varumirke ett medvetet beslut. For vissa
konsumenter ar det ocksa ett val underbyggda beslut, dvs olika alternativ har utvarderats
med avseende pa produktalternativens egenskaper. | branscher dir istéllet aterforsiljarens
varumirke @r starkt och produktemas varumérken dr mindre starka gér konsumenterna
passivare och mindre medvetna produktval. [ dessa fall dr det valet av aterforsiljare som
ar viktigt for konsumenten och vilken produkt som slutligen viljs upplevs vara mindre
viktigt. Eftersom konsumentens utvirdering av olika produktalternativ dr passiv och
beslutet dr relativt omedvetet — man tar det som finns — kan en tinkbar tolkning av
resultaten vara att konsumenters inflytande &r mindre i branscher med starka
aterférsiljare dn i branscher dir produkternas varumirken ir starka.

Resultaten ir emellertid inte entydiga, och det finns teoretiska argument som motsiger
denna tolkning. Konsumentforskning har visat att pa grund av effektivitesskidl och
begrinsad kognitiv kapacitet, anvinder miénniskor férenklade beslutsregler (se tex
Hogarth 1989 eller Solomon, 1999). Ett exempel dr att minga konsumenter anvinder
varumirket som garant for kvalitet. Ett kiint varumiirke antas korrelerat med hdg kvalitet.
Ett beslut som fattas pa grundval av ett starkt varumiirke innebir att konsumenterna inte
noggrant utvirderar olika alternativ. Det kan tolkas som att ett starkt produktvarumérke
reducerar konsumentens inflytande. Ytterligare analyser av datamaterialet dr nodvindiga
for att mer ingdende kunna belysa frigestillningen.

Den andra delstudien ér en kartliggning av livsmedelsbranschen. | denna studie har bade
konsumenter och handlare undersékts. Fokus har varit pi vad som styr sortimentet i
livsmedelsbutikerna. Inom ramen for studien har konsumenter i ett antal kommuner i
Sverige valts ut att besvara ett frigeformulir. Butikschefer 1 samtliga livsmedelsbutiker 1
samma kommuner har ocksd faft besvara en enkit. Frigoma 1 konsumentenkiten och
foretagarenkiten dr likartade sa till vida att de utifrin tvd olika perspektiv undersoker
produktsortiment och sortimentsforindringar. | konsumentenkiiten stills fragor om hur
konsumenterna virderar olika butikers sortiment, hur de agerar nér produkter ér diliga, ir
slut, eller inte finns i sortimentet. Enkéten till foretagama fokuserar pd hur foretagarna



moter konsumenters dnskemil om nya produkter och hur de avgdr vad som ar ratt’
sortiment. Fragor stills ocksa om vilken betydelse som kedjetillhérighet och grossistens
sortiment har for butiken utbud. En uppfoljning genomférdes under 2003 i syfte att
mdojliggéra analyser av forindringar Gver tid.

Resultaten fran huvudstudien visar att konsumenter liksom foretag kan delas i aktiva och
passiva grupper. Med aktiva konsumenter menas konsumenter som bestker minga
butiker, deltar i konsumentundersdkningar, har mycket personlig kontakt med personal
och klagar om de blivit missndjda vid nagot tillfille. Med aktiva foretag menas de som t
ex genomfor konsumentundersékningar, har mycket personlig kontakt med kunderna och
behandlar klagomal aktivt, t ex genom att ta anteckningar om klagomalen och étgiirda
problemen fort. Passiva konsumenter bestker firre butiker, gor oftare ingenting om de
blivit missndjda med en vara och gor oftare inget for att visa att de dr néjda eller
missndjda med en butiks sortiment. Passiva foretag dr mindre intresserade av vad deras
kunder tycker om dem, har inte rutiner fér hur klagomal ska hanteras 1 samma
utstrickning som aktiva firetag och gor oftare ingenting for att ta reda pa hur ndjda deras
kunder ir med dem eller vilka produkter de vill ha i sortimentet.

Resultaten visar att branschens utveckling och kundernas néjdhet kan forklaras av hur
aktiva och passiva féretag och konsumenter dr. Om féretag och konsumenter dr passiva dr
produktutbudet mer begrinsat &n om konsumenter och foretag ir aktiva. Kundema ir
dock relativt ndjda. Om bade foretag och konsumenter ér aktiva dr produktutbudet stdrre
och kunderna mer ndjda dn om nigon part, eller bada, dr passiva. Detta visar att det krivs
interaktion mellan konsumenter och foretag for att sortimentet ska utvecklas.

De data som samlats in i projektet om konsumenters inflytande har sammanstillts i
empirinidra form och 1 form av vetenskapliga artiklar.
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