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Den samfunnsgkonomiske effekten av markedsfgring
- anvendt i den norske kosmetikk og toalettartikler bransje
av
Aida Visic-Krilic, Master i samfunnsgkonomi
Universitetet i Bergen, 2009

| denne oppgaven utdypes nesermere aktiviteter somkeasforing og reklame. Her
gnskes det & belyse effekter av selskapers mad@ugipa konsumenters kjgpsatferd og
preferanser fra et samfunnsgkonomisk perspektivn Berske kosmetikkbransjen er
anvendt som et eksempel pa en bransje som beniikemarkedsfgringstjenester aktivt.
Induktiv. metode var anvendt som forskningsmetodenmgpm oppgavens forlgp.
Datatallene fra empirien var samlet inn pa egerdhaa personlig og skriftlig kontakt
med institusjoner, etater og virksomhet, som vafaijet som vesentlige for oppgavens
emne. | empiridelen av oppgaven kartlegges denkaokesmetikk og toalettartikkel

industrien, med fokus pa dagligvarehandelen, og themk av markedsfgringsaktiviteter.

Oppgaven viser at begrepet markedsfaring oppfaliksi den gkonomisk litteraturen,
der det i prinsippet eksisterer to syn med stotelfike gkonomer: synet som informerer
og synet som overtaler. Hovedfokuset gjennom deppgaven ligger pa overtalende
markedsfaring og dens effekt pad samfunnet. VeglgelHotelling-teori om lokalisering
og Von der Fehr/Stevik sin modell vises hvordanskomentens preferanser pavirkes av
markedsfaring pa en slik mate at konsumentenslapebduktkombinasjon endres. Den
gkonomiske lgnnsomheten ved denne egenskapen tegpiatidig ulikt, avhengig av
hvem sitt stasted det gjelder. Konklusjonen visedet er lite samfunnsgkonomisk

optimalt.
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1 Innledning

| denne oppgaven kommer vi til & se at den gkonkemiltteraturen har ulike

oppfatninger om markedsfaring og reklame. Dissévisdtene blir for det meste sett pa
med et kritisk blikk, hvor det sies at de misbrukensumentens tillit, former og noen
ganger endrer smak og preferanser, og samtidigesggstunormal og uforsvarlig profitt.

For & beskytte forbrukeren mot urimelig pavirknimgr myndighetene innfart lover og
regler som trekker opp grenser for hva som er tillattarkedsfaringsmetoder. | noen
industrier som alkohol og tobakk er det forbudt nd@ekte reklame mot konsumenter,

siden slik markedsfaring oppfattes som skadeligrfdivider og samfunnet generelt.

@konomisk litteratur viser at markedsfaring er emf for konkurransemiddel, som kan
brukes til & informere og promotere nye produkteen at den samtidig kan ogsa
benyttes til & overtale konsumenter til kjgp soni degangspunktet ikke gnsker. | denne
oppgaven skal jeg presentere begge disse formeskriog litt om hvilke effekter de har
pa samfunnet. Videre skal jeg konsentrere meg omayjpe bruken av markedsfagring og
reklame i en industri som preges mye av ulik maskaahgsaktivitet; og det er den

norske kosmetikk og toalettartikkel bransje.

Vi er fortrolig med at mennesker forbruker stadigrrkosmetikkprodukter for & pynte pa
sitt utseende. Kosmetikk og toalettartikler opmfatikke som livsngdvendige varer som
for eksempel matvarer, og heller ikke som direkieslis varer. Matvarer blir som regel
kjgpt av forbrukere uten noe stor overveielseremsidie kjgpes mer eller mindre
automatisk nar behovet melder seg, og det brukberlhikke mye tid til anskaffelse.

Mens ved kjgp av luksusvarer blir dette omvendtiehne oppgaven, hvor jeg har lagt
fokuset p& kosmetikkantas det at disse varene ikke kjgpes helt adisknanen heller at

forbrukerne stopper opp i butikken, tenker littsde innholdet pa flasken fgr produktet
settes i kurven. Disse varene forbindes ikke m&dus i den vestlige verden, men heller

som en behovsvare for & opprettholde et ordentigande og god personlig hygiene. |

! Lov om kontroll med markedsfaring og avtalevilkrarkedsfgringsloven)
2 Innebzerer bade kosmetikk og toalettartikler (skjmtsvarer).



gkonomisk sans oppfattes kosmetikkprodukter soeriagsgoder, dvs. goder man ikke
kan observere kvaliteten av fgr etter at man hakthdtem. Kosmetikk industrien ansees
oftest som en av de mest markedsfgringsintensoiesinier, og kosmetikkprodukter som

intens markedsfarte produkter pa grunn av derességeer.

| oppgaven kommer jeg til & studere neermere deskaokosmetikk og toalettartikkel
bransjen og dens bruk av markedsfgring og rekldde¢.brukes en gkonomisk modell
(Hotelling) for & demonstrere hvordan bruken av markedsfatiffgrensierer produkter
0og modellerer konsumentens preferanser slik aidiile produktkombinasjonen endres
for konsumenten. Videre kommer jeg til & diskutelike motivasjoner som bedrifter kan
ha ved investering i markedsfgringsaktiviteter, Someksempel at bedriftene gnsker a
produktdifferensiere sine goder fra konkurrentarst fnarked som ellers preges av like
produkter), senke prisfglsomheten til produkteskadfe uvitenhet, skape adgangshindre

for nykommerne, gke omsetningen, eller rett od,stdde markedsmakt.

De empiriske funnene i oppgaven konsentrer seg osmegtikkbransjens struktur og
deres bruk av markedsfgring. Jeg skal utdype debev og omfang av markedsfaring,
og samtidig se neermere pa markedets utviklinggssall. Kort oppsummert vil vi se at
bransjens markedsfaringskostnader og salgstaldist de siste arene, og at markedets
starste annonsgr har pa en gang sterste driftkienteg salgsverdier (omsetning) i de
fleste benevnte produktmarkeder. Dette funnet kiakevsom at kosmetikkmarkedets
bruk av reklame og markedsfaring har klart & steareilkonsumentens etterspgrsel og
produktbevissthet, eller pavirket konsumavgjgrelseselskapets favar. Dette vil bli
neermere analyser og drgftet i Igpet av oppgaveng geed tanke pa & besvare falgende
sparsmal:

- Er kosmetikkmarkedets = markedsfaringsinvesteringeamfnnsgkonomisk
lsnnsomme eller ikke?

Dette spgrsmalet skal jeg forhapentligvis klaresviare i lgpet av denne oppgaven.



1.1 Motivasjon for oppgaven

Tidligere var mennesker ogsa opptatt av utseendelvgere. Kleopatra fra gamle Egypt
anvendte for eksempel melk og honning bad for @a80 ar siden for & holde huden
vakker. Slike "aktiviteter” var som oftest forbetorike og privilegerte beboere. Dagens
verden er blitt preget av fokus pa utseende, skighvelveere og helse i mye stgrre skala
enn fgr. Dette kan skyldes delvis gkning av geheretekt hos folk, som igjen gir rom
for starre forbruk, men ogsa delvis den kraftigeklingen i media og kommunikasjon.
Medier som TV, radio, ukeblader, internett o.l. nésten alle i dag. Kosmetikkbransjen,
som de fleste andre bransjer, er klare over defteenl hjelp av markedsfgring av sine
produkter gker de sin anerkjennelse blant folkkdg iminst profitt. De fleste mennesker
kommer daglig i kontakt med kosmetikkreklamer \oeskjellige media kanaler. | aviser
og ukeblader finner vi som regel flere sider medomser om de "nyeste” har sjampoer,
fuktighetskremer, deodoranter eller noen andrersijgtsprodukter. Noen av ukebladene
er blitt preget s& mye av kosmetikkreklamer atafet blir igjen veldig lite plass til faglig
innhold. P& fiernsyn og kino vises det flere reldéilmer far og under programmet,
samtidig som var egen lile PC bombarderes medametinser. Denne form av

markedsfaring og reklame gker var bevissthet oke ydrodukter.

Min motivasjon til & skrive om akkurat dette embaserer seg pa min oppfatning om at
folk er vitner til en tid, hvor fokuset pa utseerateveldig stort. Tidligere pleide folk &
vaske seg for bakterienes skyld, slik at de ikkeutsatt for noen sykdommer pga. darlig
hygiene. Na pleier de fleste & vaske seg for meibaikterienes skyld, men heller for a
ikke ha noe "kroppslukt”, som darlig ande, flaggiet, eller oppna enda hvitere tenner,
og lignende. Det virker ogsa som at nordmenn flasbetraktet som et folk som ikke var
sa opptatt av eget utseende tidligere. Det var deteat folk var skitne eller hadde gamle
klzer, men det var mer som om de ikke brydde seglaame var pene, om sokkene
passet til skoene eller om man skulle sminke seg fiynte pa utseende. Om det regnet
sa var det pa med regnfrakk, om det blaste saatggalmed vindjakke i rad, gul eller bla

farge. De siste 7 — 8 arene virker det for meg sontette har endret seg mye. Fokuset



pa utseende, dvs. hvordan vi ser ut estetisksaatit til & ha gkt betraktelig. Jeg kan na
merke meg mange flere jenter som sminker seg, nskensom er mer motebevisst og
mange flere reklamer om diverse spa og skjgnnheasiokinger. Alle disse
bemerkelsene er mine egne oppfatninger som harkeéwnin interesse til & leere mer om
kosmetikkbransjen. Tidligere administrerende disekt. Midtgaardved Midelfart &

Co. AS, har uttalt noe som ligner veldig pa mineesgemerkninger. Utsagnet sier at
nordmenn har forandret seg pa denne maten at Béttenye mer tillatt & male segq i
ansiktet, dufte godt og vaere mer selvopptatt atligére (Reinskou, 2002). Jeg har ogsa
sett flere steder at fokuset pa utseende og kropgende med tiden, og dermed valgt &

ta med noen siteringer her:

..." Det er et gkt fokus pa kropp og utseende, takgog tidligere, bade fra
motebransjen og i reklamefBarnevakten, 2008)

...” Omsetningen av ansiktskremer for menn har gktDetfte er et selvsagt et resultat
av gkt reklamepress og markedsfgring, men detsi eg falge av gkende fokus pa
utseende, velveere og livssti(Buchmann og Hansen, 2007)

..."Det er ikke sa mange fordommer som det var tailig og spesielt de siste ti arene
har det blitt mer naturlig & snakke om plastiskukgi. Det er ingen som sniker seg inn
bakveien lenger]...]selv kjendisene bruker hovedingga”.(Johansen, 2008)

Hva som er motivet bak starre fokus pa utseendareskelig & vite sikkert, men det kan
lett tenkes at markedsfgring kan ha stimulert demvélingen. Dette hjelpemiddelet
brukes av mange aktgrer som en strategisk virkezhiddnarkedet til & informere,
overtale og skaffe nye kunder, spesielt i kosmatitkstrien. Deretter fgler jeg at det er
verdt & se litt nsermere pa hvilke samfunnsgkonamigtall markedsfaring og reklame

farer med seqg.

Jeg kjenner allerede til markedsfaring gjennom nsinglier, samtidig som jeg i tillegg
merker meg havet av kosmetikkreklamer pa TV, ulddlag i postkassen. Jeg gnsker
derfor & laere mer om markedsfgring og dens efféksgamfunnet. Kombinasjonen av

dette har gjort at markedsfgring og kosmetikkindwstr et interessant tema for meg, slik



at jeg bestemte meg for & skrive masteroppgave omrkadsfaring og

kosmetikkmarkedet og dens effekt pa samfunnet gienmkonomiske gyner.

1.2 Problemstilling

Oppgaven er en utdypning og analyse av aktiviteten markedsfagring og reklame, og
utredning av markedsfgringsbruk i kosmetikk og dttaltikkel markedet. Jeg gnsker a
finne ut om markedsfgring i denne bransjen lgnreg Ba et samfunnsgkonomisk
perspektiv.

Den norske kosmetikk og toalettartikkel bransjendeges bruk av markedsfaring vil bli
kartlagt. | denne bransjen eksisterer det betydeiigll produkter som er homogene. Alle
disse produktene brukes til samme forndfe; skal gjgre oss vakrer®enne bransjen
bruker store summer pa ulike typer markedsfaringiae varer. Jeg gnsker & finne ut
mulige markedseffekter av dette og hvordan detrRévikonsumenter og samfunnet.
Dette vil bli gjort ved hjelp av gkonomisk teori @@ grunn av oppgavens avgrensning
ligger hovedfokuset mot overtalende markedsfariggkonsumentpreferanser. Denne
utredningen skal forhapentligvis hjelpe meg til ésware spgrsmalet som var stilt
innledningsvis om markedsfagringsinvesteringer inkeskk- og toalettartikkelbransjen

kan oppfattes som samfunnsgkonomisk Ignnsomme.

1.2.1 Avgrensninger

o

Jeg har avgrenset denne oppgaven til a utforskekadsigringsaktiviteter for
produktartikler innenfor kosmetikk og toalettaréiklbransjen, ikke til & se pa service og
tienestehandelen innenfor denne bransjen. Konkredatatall hentet fra
kosmetikkmarkedet omfatter bare kosmetikkproduktedagligvarehandelen. Det vil bli

tydelig markert hvis funnene inkluderer andre aeenéillegg.



1.3 Metode

I denne oppgaven har jeg brukt en forskningsmesode kan best beskrives samaluktiv
metode | falge inndeling av forskningsmetoder i Halvarg2008), fant jeg ut at induktiv
fremgangsmate best beskriver formalet med dennéensppgaven. Min hensikt var a
tilegne meg mer kunnskap om kosmetikkmarkedet ad@aiafaring, og samtidig preve a
belyse sammenhenger mellom disse to emner. Modiesjtil denne oppgaven har jeg
nevnt tidligere. Jeg har ogsa fatt noe innspillgi¢nnomfaring av denne oppgaven via
andres oppgaver pa lignende tema. Oppgaver til Avhansen (2003) og Stevik (1994)

har gitt meg noe kjennskap til litteraturen om neaidfaring.

En induktiv tilneermingsmate innebzerer at man foes@knaerme seg en virkelighet uten
klare hypoteser. Dette vil si at det fgrst utfeeesrekke observasjoner av et emne for &
skaffe seg neermere kunnskap. Videre blir denne dkapen brukt til & danne en
problemstilling. Jeg opplever at denne tilneerming®m beskriver best mine
arbeidsmater i denne oppgaven. Under selvet inmsgem av informasjon og data fra
kosmetikkindustrien fikk jeg mer kunnskap om koskietbg markedsfgring generelt.
Denne kunnskapen gjorde at jeg deretter valgte &ivr problemstilling mot pastanden
som sier at markedsfgring endrer konsument preseraong farer til hgyere salgstall i

kosmetikkindustrien de siste arene.

Innsamlingen av informasjon tok lengre tid enn amgbga. vanskeligheter med & finne
fram til gode og relevante og kilder for mitt antheDe ulike kosmetikkaktgrene var lite
samarbeidsvillige nar det gjaldt & offentliggjoadl tfra deres markedsfaringspraksis.
Oppgavens datafunn er basert pa kvantitativ dasaimiing, siden de er malbare og kan
utrykkes i tall- og statistikkformat. Tallene, sdirukes for figur fremstillinger er hentet

fra ulike kilder, og dette er tydelig markert vedik.



Kommunikasjon medFinn Rassmussen (adm.diryed Kosmetikkleverandgrenes
forening og Camilla Hepsge (markedskonsulem&d AC Nielserhar veert veldig gode
kilde for anskaffelse av ngdvendige opplysningerkmsmetikkmarkedet og dets aktarer.
Denne kontakten ser jeg pa som den kvalitativ prinematainnsamlingen, siden den
generelle gkonomiske litteraturen angaende markedétosmetikk og toalettartikler er
mangelfull. | oppgaven finnes det noen figurer semutarbeidet i henhold tBSBsin
statistikkbank, som finnes pa deres nettsileF og AC Nielsenutarbeider diverse
statistikker og datatall, som benyttes for ulikealgser i kosmetikk markedet. Deres
datatall er oppgavens primeere datainformasjon ogietert som mest hensiktsmessige
for denne oppgaven. Disse tallene har gitt megyspmoiger om kosmetikkmarkedet, som
var godt egnet ved viderearbeid av oppgaven. Gagatlfor tallpresentasjonen fra KLF
er deres egen andel av kosmetikkmarkedet (ca. @8ept av totalmarkedet) pluss
estimater for resten av markedet. Jeg har ngyeysaraldisse tallene og fremstilt
resultater ved hjelp av grafer og figurer. Detté bli presisert nsermere i oppgavens

empirikapittel;Funn og resultatetkapitel 3).

Jeg har i tillegg brukt flere detaljert sekundeeagashnsamlinger for a f4 en bredere
kiennskap om valgte emner, som er markedsfaring kogmetikkmarkedet. Med
sekundeere datamaterialer mener jeg alle bgkertddearsom jeg har funnet gijennom
universitetets bibliotek og internett, hvor artikbesen” JSTOR” og "Google Scholar”
var mest benyttet for a finne fram til nyttig litkéur. Sekundaer data bestod hovedsakelig
av a finne teori og modeller rundt falgende ordnser hovedmomenter i oppgaven:

markedsfaring, kosmetikkmarkedet og samfunnsgkekatiall.

Oppgaven er bygget opp pa en mer forklarende nritediekte matematisk, siden den

kartlegger en industri som ikke er omtalt mye teliaturen. Samtidig har den et preg av

3 KLF ble stiftet i 1945, og sekretariatet er lokalisédslo. Foreningen er dannet for produsenter og
importgrer av kosmetikk- og hygieneprodukter i NarBe har 19 medlemsbedrifter som star for om lag %
del av all omsetning i norsk kosmetikkmarked. KLtRrbeider statistikk over det totale kosmetikkstaige
Norge. Deres statistikk er viktige redskaper fodtamsbedriftene i deres markedsfaringsstrategi.
(http://www.klf.no)




sosiologiske trekk p& grunn av utredninger om haortblk tenker, preferere, opplever

markedsfaring.

1.4 Oppgavens struktur

Jeg har valgt & disponere oppgaven pa falgende mate

Kapittel 2 tar for seg oppgavens teoridel. Den femdm markedsfaring, med fokus pa
bruk av markedsfaring, markedsfgringsformer og dansvasjoner. Deretter utledes en
teoretisk modell, som viser hvordan overtalende kedsfaring pavirker

konsumentpreferanser.

Kapittel 3 dekker den empirisk delen av oppgaveer presenteres naermere funn og
resultater som er hentet fra det norske kosmetikkewtet og omfanget av

markedsfaringsbruk i denne bransjen.

Kapittel 4 presenterer en analyse, hvor jeg samigret modellens resultater med
faktiske observasjoner fra kosmetikk markedet ogaftdr hvorvidt dette er

samfunnsgkonomisk lgnnsomt.

Kapittel 5 bestar av en konklusjon av oppgavensdidh samt oppgavens svakheter og

videre forslag til arbeid med dette temaet.



2 Teori

Denne delen av oppgaven er viet til teori og medglher vil jeg kaste lys over den
gkonomisk litteraturen vedrgrende markedsfering Skal farst presentere hva som
menes med begrepene markedsfagring og reklame. &lisekat dette er et vidt begrep
med flere ulike aktiviteter. Deretter gar jeg gjerm gkonomisk litteratur om

markedsfaring, hvor jeg presenterer to ulike gremermarkedsfgring; informativ og

overtalende. | denne oppgaven legger jeg stagrstpélovertalende markedsfaring, dvs.
markedsfaring som er med pa & pavirke/endre preferatii konsumenter. Den

samfunnsgkonomiske effekten av markedsfgring vibbitalt kort i denne omgangen,
siden dette vil bli neermere diskutert seinere iymekapitelet. Til slutt utledes modellen
til Von der Fehr, o.a. via den kjente Hotelling raldn som viser hvordan markedsfaring
pavirker preferanser slik at konsumenter kjgpedpkter som ikke tilfredsstiller deres

opprinnelige gnsker.

For gkonomer er det kjent at et begrep som markedsgf dekker stor variasjon av ulike
aktiviteter innenfor en bedrift. Handlinger som kerarebygging, salg, prising,
avgjarelser vedrgrende produktets utseende, lokdksog ikke minst frambringelse av
ettersparsel ansees som markedsfaring. Noen ghhigdet ogsa brukt om forskning og
innovasjon av nye produkter. Mens folk flest tenkétest pa aktiviteter foroundet med
reklame nar de hgrer ordet markedsfaring i hvelitpgsste. Pa grunn av den vage og
uklare betydningen kommer jeg ferst til & utdypaedbegrepet neermere, slik at det blir

mer klart i oppgaven hva som omfattes her.



2.1 Generelt om markedsfaring

Det sies at markedsfarifigar vaert i bruk blant oss siden Adam og Eva eksistGatene

i gamle Roma pleide & veere fulle av "bark&rsbm skreik ut om forskjellige tilbud il
potensielle kunder. Selgere i enkle tider var agigm av kraftig stemme for a tiltrekke
oppmerksomhet og informere konsumenter om tilgjghgten til deres produkter. Hvis
det var mange konkurrenter, sa stolte de pa sisopkge magnetisme til a tiltrekke
oppmerksomhet mot sine varer. Det var utviklingsméhandel som gjorde handelsmenn
mer interessert i forretningsvirksomhet. Det ble stor betydning a informere
konsumenter om tilgjenglighet av forsyninger, dedmegar noe form for ytre

forfremmelse ngdvendig — som for eksempel markeitgfo

| dagens verden er vi vitner til at aktiviteter sorarkedsfaring brukes mye i de ulike
bransjer. Det moderne teknologiske samfunnet hat giet enkelt & iverksette diverse
reklametiltak pa veldig kort tid. For eksempel em@nse, som for noen ar siden tok flere
uker a lansere, kan i dag lages og sendes digltaih medieprodusent i Igpet av sveert
kort tid. Utviklingen i den teknologiske verden tggort reklameproduksjonen mer hurtig

og effektivt, som har veert nyttig for markedsfgshgikere (Lippe, 2006).

Man kan lett merke at ulike kommersielle budskamger inn i de fleste omrader i
hverdagslivet. Vi mennesker blir utsatt daglig feerkedsfaring og reklame, enten det er
pa bussen, foran TV-en eller i bilen, slik at desfé forbrukere kjenner godt til denne
type aktivitet. Hvis verden hadde bestatt av peri@nkurranseform, hvor alle aktarer
hadde perfekt informasjon og ingen markedsmaktuttrt, da hadde ikke behovet for
markedsfaring eksistert, uansett hvilke type maskatihg det er snakk om. (Church og
Ware, 2002) Men siden verden ikke er en perfektngkisk modell, praktiseres
markedsfaring i stor kvanta. Telser (1966, s. &kriver at kritikken av markedsfaring er
at den slgser med midler. | dette legger han atgadwmav markedsfaring er overfladig i

forhold til etterspgrselen. Kjgpere er utsatt fimme kvantum av markedsfgring enn det

* Advertising (eng.) er latinsk ord som betyr "tuari (vende mot).
® Barkers(eng) — en salgsperson som skriker pa torget
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de selv ville veert villige til & kjgpe i et sepamatrked for markedsfgringstjenester.
Markedsfagring  tilferes til  potensielle  kjgpere til’null” pris mens
markedsfagringskostnader dekkes av konsumenter, sataler hgyere pris for

markedsfgrte goder.

| falge tallene hentet fra AC Nielsen har det sa®lbelgpet brukt pa markedsfaring
vokst med mer enn 100 prosent i Norge det sistettide kap. 3, figur 3.2. Disse tallene
indikerer at forbrukerens eksponering mot marketisfigstadig nar nye hgyder med

tiden.

Som nevnt innledningsvis, sa tenker mennesker diesmarkedsfgring som en aktivitet
som baseres pa reklame, salg og promotering avpryeukter. Dette er forholdsvis
riktig, siden reklamens hensikt er det vi i dagriggekaller for markedsfaring. En slik
folkelig forstaelse av reklame underspiller dettfmk at markedsfaring er langt mer enn
bare reklame. For & skape mindre forvirring runidsel begrepene (markedsfaring og
reklame) velger jeg dermed & bruke de om hverandienne oppgaven, siden deres
hovedmal er i prinsippet likt. Samtidig understnejeg) at handlinger og kommunikasjon,
som bedrifter bruker nar de planlegger og orgaeisr a skape stgrre ettersparsel etter
sine produkter, faller ogsa under mitt bruk av eélibegrepene. Neste figur 2.1, viser 0ss

grafisk hva som er hensikten med markedsfgring s@viyog Almaas, 1999, s. 12)
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Figure 2.1 Bildet som viser hensikten ved markedsfimg (Kilde: Mysen og Almaas, 1999)

Bedriften Markedet

Tilfred sstillelse
av behov

Vi ser av dette bildet at markedsfarer har som appga avdekke behov i
produktmarkedet og samtidig forsgke a tilfredsstilette behovet, enten med varer eller
tienester. Den generelle definisjonen til Kotler Aignstrong (2001) om markedsfaring
hevder at det innebeerer flere forskjellige aktieite alt fra planlegging, utforming,
prissetting, reklamering til distribusjon av ideeayer og tjenester. Disse aktivitetene skal
sammen bidra til & skap et verdibytte, som er mad ap tilfredsstille malet til

markedsfareren.

| falge denne definisjonen kan vi se at bak margridsy ligger det flere sammensatte
handlinger, som skal bidra til & gke bedriftens nmkoiske fordeler. Marino (1988)
hevder at slike handlinger omfatter ofte forsknipdy forbrukeratferd, kunnskaper om
markedsforhold og malgrupper, markedets stgrrelge utvikling, konkurrenter,
distribusjonskanaler, markedsstrategier og forbggel virkemidler. Her ser vi at
aktiviteten "reklame” er ofte integrert i et ovedoet markedsfgringsprogram. Reklame
kan dermed defineres somastymmetrisk massekommunikasjon, den har en avsegder
mange mottakere som befinner seg i samme medisjgituaar annonsgren eksponerer
sitt budskap (Lippe, 2006Na som definisjonen av markedsfaring er avklart sl
videre presenteres bruken av denne aktivitetenetier utdypes neermere de ulike

oppfatningene av markedsfaring.
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2.1.1 Bruken av markedsfgring

Dagens reklame har ofte et kommersielt mal, dvs.skal prave a pavirke en malgruppe
i en bestemt retning. Den er ogsa ved siden amsirkedsfgringsrolle en meget sentral
gkonomisk bidragsyter til dagens mediearena. Demeargdvendighet for de aller fleste
norske massemedier som driver med nyheter og uoldeihg. (Lippe, 2006).

Vakratsas og Ambler (1999 s. 26) laget en modaksir som kunne vise hvordan
markedsfaring virket. Dette oppsettet var bruktdisse gkonomene for & studere ulike

markedsfagringsmodeller og samle inn kunnskapent eite temaet.

Figure 2.2 Struktur over markedsfgringens virkemate

A Framework for Studying How Advertising Works

Advertising Input:
Message content, media scheduling,
repetition

{

Filters:
Motivation, ability {involvement)

Consumer

Cognition Affect Experience

!

Consumer behavior:
Choice, consumption,
loyalty, habit, and so forth

Kilde: Vakratsas & Ambler (1999)

| figuren presenteres markedsfgring som produsentensatsfaktor i markedet med
konsumenten som hovedmal. Forskjellige meldingsdegtémessage content, media
scheduling, etg. er vist som et element av innsatsfaktoren, soral slanne en

o

markedsfgringsstrategi for a klare a utlgse konswems reaksjon. Respons pa
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markedsfaring skal farst ha en mental effekvdreness, memory, attitude toward the
brand) pad konsumenten, bevisst eller ubevisst, fgr dem g@virke konsumentatferd
(consumer behavipr De stgrste mellomliggende markedsfaringseffekieskrives her
via "cognitior’ (erkjennelse), affect (pavirke) og ‘experience (erfaring), som er basert
pa at konsumentatferden danner erfaring. Indivichesbons pa markedsfaring formidles
ved faktorer som motivasjon, evne til behandle nmi@asjon og innstillinger mot
produktmerker. Disse formidlende faktoren kan endi@sumentens respons pa
markedsfaring (Vakratsas og Ambler, 1999).

Markedsfarings verktgy blir benyttet av mange aktgdet spiller liten rolle om de er
sma, store, private, offentlige, osv. Maten hvoraaan markedsfarer sine produkter
differensierer veldig; noen bruker 30 sekunderdarakspotter pa fiernsyn, mens andre
velger store reklameannonser i aviser eller "baifats”. | Norge har den generelle bruken
av reklame gkt de siste aremdglge opplysninger hentet fra AC Nielsen ble d&095
brukt ca. 7,8 milliarder pa reklame, dvs. masseerellame og direkte reklame, mens i
2006 ble det brukt 23 milliarder norske kronerfigar 3.2 (kapittel 3). Dette er en sterk
gkning pa ca 138 prosent pa et tlAva som skyldes denne haye veksten er vanskelig a
vite presist. Mulige arsaker til dette kan veerekeh®m hgyere salgstall, mer profitt
fortjeneste, markedsmakt, osv. Arsaksutdypningerelinotivasjoner for bruk av

markedsfaring, skal jeg skrive mer om seinere tededpitelet.

Becker og Murphy (1993, s. 943) angir at store redskaringsaktiviteter er mest anvendt
i konkurranseutsatte marked, mens de hevder vatdb®rfman og Steiner (1954) utledet
teoremet som viser at insentivet til markedsfomhkgr i mindre konkurrerende marked,

hvor etterspgrselselastisitet etter det markedsfadduktet er mer uelastisk.
| dagens forbrukersamfunn, hvor reklamebruk erigahlr ogsa varekonsum generelt og

materielle anskaffelser en sosiologisk betydningtt® blir veldig godt presisert av
sosiologen Trond Blindheim (2004, s. 39) i nestatsi
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"Varene har fatt en stadig mer igynefallende kudufunksjon, og reklamen utgjer et

vesentlig felt for menneskenes refleksjon omkmrggselv.”

Blindheim (2004) mener at reklamen minner forbrekeom varenes totale ubegrensete
nytelse av absolutt alle typer behov og at denrlass at nytelsen alltid har fordel, og at
ngysomhet alltid straffer seg. Videre sa hevdenddieim (2004) at reklamen spiller pa
menneskets usikkerhet ved & fremkalle en folelsmexverdighet over ikke & ha de
riktige tingene, og angsten for ikke & gi de riktigignalene til omgivelsene. Blindheim
(2004) gjengir at Klein (1999) mener at de ungeikg tilhgrer edogo-generasjonen,
fordi de har veert utsatt for kontinuerlig reklameekspimgerHan mener at reklamen

pavirker mer enn produktpreferanser; at den pavisgea holdninger og livsstil.

Selv om markedsfaring kan spille pa var uvitenhgt usikkerhet, reagerer ogsa
forbrukerne ulikt p& markedsfaring, for det er dlanater hvordan man kan tolke deres
budskaper. Noen forbrukere velger a ta imot oppiogén og kjgpe, mens andre lar
veere. For noen er markedsfaring en ren informagjen. informerer om tilbud, om nye

varer og den gjgr det mulig & sammenligne prisemtilig kan den ogsa gjere at
informasjonskostnader reduseres ved at sgkekostrifad® man sgker etter den riktige
varen avtar og bidrar til en prisoversikt i et ucsiktlig marked. Men den kan ogsa tolkes
som irriterbar og ungdvendig fordi den praver artale til kigp. (Lippe, 2006) Disse

ulike oppfatninger deles ogsa av gkonomer, sliatkedsfgring deles i to grupper med
ulike syn; en gruppe som oppfatter markedsfgring s@ormativ og en som mener at

den er overtalende. Dette skal jeg presentere naelimeste underkapittel.

2.1.2 Kartlegging av markedsfgring

Etter mye undersgkelse etter passende teori inrfboldenne oppgaven har jeg leert at
begrepet markedsfaring skaper uroligheter i demakuaske litteraturen om industrien
organisering. Det vil si at enigheten er liten dét kommet til spgrsmal som dreier seg

om generell oppfatning av markedsfaring og hvilkiele den har pa samfunnet. | de
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fleste tilfeller er malet ved markedsfaring a ferfrme et spesielt produkt til publikum
det er beregnet for. Markedsfarere kan oppna detteflere mater; maten som enkelt
forsyner markedet med basis informasjon om produfitéormative markedsfaring),
eller den pagaende maten som pragver & overtaleukwmrger til kjgp av produktet
(overtalende markedsfaring) ved a fare til direddenmenligning mellom konkurrerende
produkter. Den store skillen her er at noen gkomomener at markedsfagring er ren
informasjon for konsumenten, mens andre mener at slefter preferanser. Den
gkonomiske litteraturen viser at uroligheter vednale markedsfgring har eksistert i

lengre tid..

| mange ar var det uenighet blant forskere om akeusfaring er bade informativ og
overtalende pa samme tidspunkt. Det var farst #1&7rofessor Philip Nelson skrev en
artikkel som hevdet at markedsfagring er enkel im@sjon og at dens store trekk kan
alltid oppfattes i betingelser av informative fujtkeer. (Reekie, 1981) @konomiske
modeller som antar at markedsfgring strengt tatfagitisk informasjon til konsumenter
og reduserer sgkekostnader kalles kogrfitmedeller. Det hevdes at disse modeller var
mest brukt av gkonomer som Nelson (1970,1974),d&jan(1993) og Fahy (1993). Her
forutsettes at konsumentenes avgjarelser er rdi§ong at preferanser ikke pavirkes av
markedsfaring. Det hevdes at informering via maskexng reduserer konsumentens
sgkekostnader, som for eksempel at en annonse asi@at "sparer” tiden som er
beregnet til & ga fra butikk til butikk (sgkekoslan) for & fa kjgpt e@nsket vare.
(Vakratsas og Ambler 1999,s.29).

Nelson (1974) deler produkter inn i to grupper andig av produktets egenskaper, som
defineres via betegnelsese€arch qualitiesog "experience qualiti€s"Search qualities”

er produktegenskaper som kan identifiseres av koeater fgr kjgpet, som for eksempel
farge, form, innhold (egenskaper man ser). "Expeeequalities” er egenskaper som kan
gjgre seg gyldige gjennom produktets bruk, someksempel fglelse, smak, kvalitet
(egenskaper man erfarer). Det er problemer forbumeel & rangere produkter via sgke-

eller erfaringsegenskaper fordi mange varer hagéezgenskaper samtidig. Skal man

® Prosess med & oppfatte, tenke, resonnere, aralyser
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kjgpe en bil med skinnseter kan man se produkegts §or kjgpet, mens kjgrefglelsen i
skinnseter, kan man ikke vite far varen er brukideve hevder Nelson (1974) at
markedsfaring kan kobles med informasjonsfunksjaramsett hvilke produktegenskaper
det gjelder. Det er bare forskjell i hvilke typefdmasjon markedsfaring gir til

konsumenter. Forskjellen er at ved "search quafiti@&r vi direkte informasjon om

produktets kvalitet, mens ved "experiences qualitet informasjonen indirekte basert pa
det at produktet eksisterer. Disse kontraster i kedsfgringsinnhold for disse

egenskapene farer til signifikante forskjeller irkedsfaringsbruk.

Denne oppfatningen ble ikke delt av gkonomen Kald®50). Han lager en skille
mellom direkte funksjoner av markedsfgring og iaellie bidrag i samfunnet. Han
oppfatter disse indirekte effekter som mer viktegen direkte effekter. Det innebaerer at
markedsfaring farer til direkte effekt ved a forsymarkedet med informasjon om
produktet, men at det samtidig farer andre effekted & pavirke, rettferdig eller
urettferdig, effektiviteten av ressurser som eraspgrt i produksjon av andre produkter i
markedet. Kaldor hevdet &All advertising is persuasive in intention (i.i.is supplied
with a view to finding prospective buyerqy. 4). Han hevdet at selskapets motivasjon
bak markedsfaring er overtalende med mal om a ka@vyreferanser og kjgpsatferd og
dermed redusere den gkonomiske velferden. Viddsglenhar at den moderne "display
advertising” inneholder relativt lite ren informasj men at den heller er utformet for a
tvinge informasjon, som den inneholder, pa offghtiten kun ved sin egen tilvaerelse.
Noen av Kaldor’s indirekte effekter handler om aarkedsfaring gker monopolmakt,
farer til at priser overstiger kostnadsnivaet, skagndringer for inntreden i markedet og
i tilegg at markedsfaring skaper ungdvendige kadén i andre baner, som for eksempel
at den skaper en falsk verdisans for en vare ogr fir en konstant tendens at den
faktiske nytten av produktet ikke tilfredsstilleoréentninger for varen. Dette er fordi
produktkjgpet blir pavirket og bestemt ut fra matsf@ringen for produktet og ikke ut i
fra produktets faktiske egenskaper.
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Church og Ware (2000) hevder at all type markedsjgmneholder en eller annen
informasjon bare med a si at "produktet X er titgjelig” - slik at atskillelse mellom

disse to former av markedsfgring ikke er hardeasgef

Kaufman (1980) angir at Chamberlin (1933) og Robns(1933) hevder at
markedsfgring kan manipulere, forme og forarsak@skmenter i gjgre bestemte
handlinger (for eksempel, kjgpe produktet til estbmt produsent), som de antageligvis
ikke ville gjort hvis det ikke var for markedsfegen. De antok at markedsfgring hadde
overtalende egenskaper som var med & endre bestisstinnskap og holdning til
konsumenter for spesielle merker. |1 noen tilfekenne konsumentens oppfatning om
bestemt merke bestemme om hvilke produkt en sk&devefremfor den faktiske
egenskapen til produktet. Videre vises forskjeleallom de to omtalte opptaninger av

markedsfaring.

Informativt syn

Den informative markedsfaringen er i grunn det mi¢sav den overtalende formen. |
litteraturen blir dette synet av markedsfagring dtréam partiell partial view). Na som
dette er sagt, sa betyr det at den informative éorrekal fremskaffe informasjon til
konsumenter og muliggjere dem til & ta rasjonefdarnuftige konsumavgjgrelser. Den
har som mal a informere konsumenter om verdifulbdpktinformasjon, som for
eksempel produktets eksistens, karakteristikkesepiog utsalgssted. Samtidig skal den
redusere konsumentens sgkekostnader og hjelpeideaige mellom ulike produkter.
Dette skal redusere produktdifferensiering som esosiert med asymmetrisk
informasjon, og oppfordre til konkurranse i markedé\dgangen til markedet vil bli
lettere for nykommere, som vil oppfordre eksistdeeraktarer til produktutvikling og
innovasjon. Det er mest vanlig & se denne type edsflering i aviser, hvor annonser
omfatter informasjon om pris, egenskaper og utsédget. | forhold til det overtalende
synet, sd skal informativ markedsfaring representen og objektiv markedsfaring

ovenfor konsumenter, og pa ingen mate forsgke & reendonsumentens
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produktpreferanser. (Tirole, 1988, s. 289) En ligie beskrivelse av informativ
markedsfgring finnes ogsa i masteroppgaven til Alotansen (2003, s. 33).

Overtalende syn

| hverdagen statter vi ofte pa overtalelse, sideh & et normal aspekt i livet at

mennesker forsagker a overtale hverandre for & fresine ideer og meninger, enten med
eller uten hensikt. Overtalelse er en form for alopavirkning; det blir sett pa som en
kommunikasjon som er ment til & endre holdninggrdtiog handlinger. Nar vi tenker pa
overtalende kommunikasjon gjelder det fgrst og &elkommunikasjon som har til

hensikt til & pavirke var atferd og tenkemate. Betdes at markedsfgringsnivaet kan
veere overflgdig, dvs. starre enn i samfunnsopttitpeElsning. En av grunnene péa hvorfor
nivaet blir overfladig er fordi markedsfgring pder konsumentens preferanser, som
betyr at markedsfaringen er av overtalende oppfgtnDixit og Norman (1978, 1981)

har vist at under forsvarlig svake forutsetninglar fivaet av overtalende markedsfaring

overdrevent.(Grossman og Shapiro, 1984, s. 63)

| sgken etter teori om overtalende markedsfagrimnkyeg ikke finne fram til en direkte
definisjon av begrepet. | litteraturen blir detygnst presentert som skadeligd{erse
view), siden det har som mal & overtale og lure konsiengil & endre sine preferanser.
Det skaper produkt differensiering som ikke er reamtidig som produktkonkurransen
svekkes og markedets inngangsbarrierer oppretthol®et er TV som er favoritt
mediekanal for tilhengere av denne markedsfgrinmgesy(Tirole, 1988, s. 290) Denne
type av overtalende markedsfaring blir ogsa preserit masteroppgaven til Anne
Johansen (2003, s. 35)

Det er fram til nd vist at overtalende markedsfgiirar som mal & fa konsumenter til &
kigpe varer, uten a tilfare noe ytterligere ellgttig informasjon til konsumenten. Slik
form for markedsfaring vil ofte vanskeliggjgre féonsumenter til & ta rasjonelle
konsumavgjgrelser. Jeg skal seinere i oppgaven atisearkedsfgringen som benyttes
innenfor kosmetikkbransjen faller innenfor overtale form og at kosmetikkartikler

19



defineres som erfaringsgoder. Videre falger et ligthgde forklaring om hva det

innebeerer.

Erfaringsgoder

Vi finner hgye markedsfgringssummer i industrieroth\produkter ikke er spesielt
differensierte, som for eksempel i vart tilfelle ane&kosmetikk og toalettartikkel
industrien. Denne oppgaven skal etter hvert preserdet norske kosmetikkmarkedet,
men fgr det skal jeg utdype litt hvilke type god@smetikkvarer faller under. Disse
varene anses som erfaringsgoder siden det er unduligbservere deres faktiske
egenskaper fagr produktet er prg¥ifaringsgoderhar kjiennemerke som bare blir kjent
for forbrukerne etter at de har blitt kjgpt. | ¢ller med varer som kategoriseres under
sgkegodersa kan kvaliteten vurderes far kjgpet, slik awiktigste kriteriene for kjgpet
blir produktutvelgelse og pridlillitsgoder (credence goods) er typisk ulike medisiner,

hvor man ikke er sikker pa kvaliteten selv ettensamet. (Tirole, 1988 s.106)

Tirole (1988) vektlegger betydning av konsumentenfiaring ved kjgp av erfaringsgoder.
Denne erfaringen har den skaffet seg via rykte ipeat purchasésog ikke minst
produsentens omdgmme. En konsument vil som redg warer som man har erfaring
med for & unnga 4 sitte igjen med varer av dadigealitet, siden eksperimentering med
& gjenkjenne kvalitet p& alle produkter er kostbBette kan sees pa som et problem
innenfor asymmetrisk informasjon, siden konsumernganrollen som den uinformerte
prinsipalen, mens produsenten kan oppfattes somteyeom sitter pa informasjon om
varen. For & kunne rgpe agentens kvaliteter vihsipalen basere seg pa ekstern

informasjon som kan sikre hans tilfredsstillelsd ¥ensumkjgpet.

Produsentene har noen ganger interesse av aitdbynlormasjon om sine produkter, hvis de mener at
kvaliteten ikke kan gjenkjennes via pris og de ilkem bli stilt til retten for det. Eksempel p& @ekian
veere turistturer til engangs kjgpere. Dette irigentil & informere lite har opphav i teorien onoralsk
hazard. (Tirole, 1988, kap. 2)
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Det viser ategenskapene til produkter spiller en stor rolle bagk av markedsfaring og
valget mellom markedsfaringstyper. Nelson (1974)dee at det ikke er ngdvendig a
drive med markedsfaring i tilfeller vebkegoderVed slike goder kan konsumenter selv
identifisere kvaliteten av produktet fgr kjgpetrfan sted. Men hvis produsenter likevel
velger a reklamere sgkegoder, sa vil det veeregnytiéd informativ reklame, slik at
konsumenten slipper a lete (search) i markedet gtteen. Produkter som inneholder
"search qualities” har ellers veldig liten insentiva bruke overtalende reklame. Dette
insentivet til & bruke overtalende reklame skyléseksempel transportkostnader eller
sider ved produktet som ikke kan beskrives godt noén reklame. Overtalende
markedsfaring er mest brukt i situasjoner hvor komsnter mangler kunnskap til a
gienkjenne kvaliteten pa produktet (Tirole 1988grHan markedsfaring bade redusere
informasjonsmangel hos konsumenter, og samtidig irkdv konsumentens

kjgpbeslutninger.

| tilfeller med erfaringsgoderpleier konsumenter ofte & ta kjgpbeslutninger titai

markedsfaringen som mottas. Denne pastanden vidgisk siden produsenter av
erfaringsgoder ma prave a synliggjere sider ved piodukt for & kunne hente inn mest
mulig utsalg. Nelson (1974) hevder at markedsfg@awgprodukter med "experience
qualities” ikke inneholder noe annen informasjom elet at produsenten reklamer sitt

produkt.

Videre er det ogsa hensynsfullt & si at selv omkeusfaring pavirker konsumentens
kigpsatferd, sa er ikke reklamen i stand til & g6 alen adekvate informasjonen om
erfaringsgoden, siden vi er ngdt til & preve vaen for a kunne vite noe om kvaliteten.
Nelson (1974) har vist at marginal utbytte av mdsfering er stgrre for produsenter av
erfaringsgoder enn for produsenter av sgkegod&rashan antyder ut fra sine funn at
det vil eksistere mer markedsfgring ved erfaringegcenn sgkegoder. Dette resultatet
hevder at ”..that advertising of experience qualities increasakes through increasing
the reputability of the sellé(s. 740)
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2.2 Motivasjoner for markedsfgring

Det er vanlig & anta fra gkonomisk teori at bedrift et marked kan konkurrere via
variabler, som pris og kvantum. Hvis kvantum eatglgisk variabel vil konkurransen
veere svakere enn ved priskonkurranse. | tilfethed priskonkurranse vil den intensive
konkurransen fare til at all profitt blir eliminegom er kjent ved Bertrand-konkurranse.
Bedriftene vil unnga & eliminere bort all profiterdom bedriftenes produkter er
differensierte. Markedsfaring kan brukes som eatsgisk variabel av bedrifter med mal
om a forbedre sin posisjon i markedet. Den ansees &t redskap, som kan hjelp
bedrifter til & unnga priskrig med rivaler ved d&faliensiere produkter, nar det i
utgangspunktet er snakk om produkter som er dirgidbstitutter.

Markedsfaringstypen (overtalende eller informatiwukes til to ulike formal, men
hovedfokuset i denne oppgaven er overtalende msidgkedg. Noen av
hovedmotivasjoner generelt for bruk av markedstprirer folgende; gkt
produktdifferensiering i markedet, endring av prktdus priselastisitet, lojalitetsdanning
til et produkt, hindring av nyetablering i marked&ndre motivasjoner er gnsket om a
oppna anerkjennelse, gkning av markedsmakt, ogrikkst endringer av preferanser hos

konsumenten er noe av det vesentligste ved manxeagf

Jeg skal herved presentere de ulike motivasjonensniden sistnevnte om endring av
konsumentens preferanser skal jeg utdype neermexesnitt 2.3 ved hjelp av en

gkonomisk modell.

2.2.1 Produktdifferensiering

| et marked der produktene er helt identiske ogifiede konkurrerer pa prisen, vil hver
bedrift konstant veere fristet til & sette sin pnarginalt under konkurrentens pris, for pa
denne maten & overta rivalens markedsandeler logyf@re profittoverskudd. Dette vil
fortsette helt til prisen pa produktet nar grensehaden og bedrifter sitter igjen med null
i profitt, som kalles for Bertrand paradokset. Bdietraktes som et paradoks fordi man

sjeldent observerer at bedrifter i markeder fakiiskkurrerer bort all profitt (Church og
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Ware, 2000). For & unnga at profitten totalt eliengs bort ved priskonkurransen, velger
heller virksomhetene a konkurrere via andre virkienj som for eksempel investering i
markedsfgring og reklame, som vil hjelpe dem Zedéffisiere produkter fra rivalens. | et
slikt tilfellet vil ikke en bedrift miste hele siialg og profitt hvis den setter opp pris
hgyere enn rivalens. Det finnes alltid konsumesten er interessert i a kjgpe akkurat
dette produktet pga. sine preferanser og smak.idenived produktdifferensiering kan

forklares via neste sitering:

"By differentiated we mean that the products ofetkfiit firms are not identical:
consumers can and do distinguish between the ptedfcdifferent sellers. However,
differentiated products are also similar: they ariewed by consumers as substitutable,
usually because they are functionally interchandgealfChurch og Warre, 2000, s. 368)

Produktdifferensiering oppstar nar to like produkkde lenger oppfattes som identiske i
markedet, dvs. produkter er differensierte dersan eksisterer konsumenter som far
hgyere nytte av a velge det ene produktet framdbaddre selv om prisen er ulik (Tirole,
1988). Produktdifferensiering kan forega ved alskit bedriftens produkt ved hjelp av
design, holdbarhet, yteevne, service, emballatge lelitikkens beliggenhet. Neste avsnitt

sier hva det innebaerer a produktdifferensiere @dygt.

To produkter oppfattes aldri som helt like substi#u(i den form at alle konsumenter er
indifferente mellom valget av produktet nar prisenlik). Produktene er neste alltid

differensierte via noen egenskaper. Det er to nstter beskriver produktdifferensiering.

Ved den vertikale differensieringen er konsumemetgige over rangeringen av de mest
prefererte produktegenskaper, som for eksempelt&uafFolk flest er enige at Volvo er

mer preferert pga. kvalitet enn Hyundai. Ved likspfor disse bilene finnes det en

naturlig rangering av produktets egenskaper. \@misbntale egenskaper finnes det ikke
noe naturlig rangering, siden det optimale valgetd(lik pris) avhenger av enkelt

konsument. Smak er forskjellig hos folk, som fos&kpel farge eller design pa bilen
(Tirole 1988, s.96-97)
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Kaldor (1950) mener at markedsfaring er en metadealifferensiering, men ikke bare
for & redusere omfanget og effektiviteten av pngkoranse men heller & feste et
markedsfarings element til bedriften. Chamberli®3@, referert i Kaufman, 1980)
betraktet ogsa markedsfgring som en viktig metooie &an hjelpe bedrifter til a
differensiere produkter fra rivalens. Videre hevden at med markedsfgring kan
virksomheter gke priser eller gke etterspgrset ditees produkter. Tirole (1988) hevder

at pris over marginalkostnad kan veere vedvarenderymroduktdifferensiering.

Den gkonomiske litteraturen viser at en sammenimegi¢pm produktdifferensiering og
markedsfaring er robust. Det menes at markedsfargngroduktdifferensiering er naert
knyttet til hverandre, slik at markedsfgringsutgifer blitt brukt som en tilnaerming til
graden av produktdifferensiering i ulike industriBorfman-Steiner teoremet sier at nar
en produsent tar del i markedsfgring, kan den dautrollere, til en viss grad,
differensieringsgraden mellom deres produkt og lews. Tirole (1988) hevder at
produktdifferensiering oppretter kundekretser (reddaisjer) og gjgr det mulig for

bedriften & ha noe markedsmakt over denne kretsen.

Von der Fehr og Stevik (1998) skriver at det finmesrekke modeller for informativ
markedsfgring som viser at det eksisterer en invemmmenheng mellom
produktsubstituerbarhet og likevektsnivaer pa masfaring (eller positiv sammenheng
mellom produktdifferensiering og likevektsnivaerparkedsfaring). Det er blitt nevnt to
modeller av Grossman og Shapiro (1984) og MeurerStahl (1994) som viser at

informering av konsumenter via markedsfgring redersgroduktsubstituerbarhet.

Modellen til Grossman og Shapiro (1984) betrakidfiecknsierte goder i et duopolisk
rammeverk der konsumentene (ex ante) ikke kjenh&oéen av produktene, men blir
giennom firmaenes markedsfaring informert om proelngs eksistens. | denne modellen
er markedsfaringens likevektsniva positivt relatdrgraden av produktdifferensiering;
fordelen ved & informere og tiltrekke seg en ekktmasument er lik marginen mellom

pris-kostnad, som er hgyere jo mer differensiertelpktene er. | modellen til Meurer og
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Stahl (1994) er konsumentene informert om eksistersy produktene, men ikke om de
forskjellige egenskapene. Her blir priskonkurranseéempet gjennom bruken av
markedsfaring, som informerer konsumentene om ptbahskjellene. Ut fra disse

modeller kan man se at den formildende effekteprjsstrategier og dermed drivkraften
til & markedsfgre avhenger av hvor differensiemedpktene er i utgangspunktet Det
virker at eksistensen av en positiv sammenhengomelproduktdifferensiering og

markedsfgring er robust for alternative former afoimativ markedsfgring. Von der
Fehr hevder at dette resultatet stgtter oppfatningen at markedsfaring og

produktdifferensiering er neert knyttet. Samtidigenfiheves det at modeller med
informativ markedsfaring ikke klarer a forklare nfay markedsfaringsintensivitet er hay
i industrier hvor produktene er lite differensie(¥on der Fehr og Stevik, 1998, s. 113-
14)8

I dagens samfunn hvor vi har flere leverandgresawme varer og tjenester og gkende
utvalg av varer, opplever vi at flere produkterr ldtadig mer like. Derfor finnes det
behov for & skille seg ut fra mengden gjenndmmahding’, slik at merkedifferensieringer
kan gi en sterkere konkurransekraft. | dette tdteVil den gkte konkurransekraften fare

til hgyere avkastning, i form av mer profitt tieeen av merket.

2.2.2 Priselastisitet

o o

For at gkonomer skal klare & male helningen pa edmts ettersparselskurve brukes
begrepet priselastisitet. Priselastisitet viser rhemnge prosent produktetterspgrselen
endrer seg, dersom prisen pa produktet endrer seigem prosent. Produsenter gnsker a
senke priselastisitet pa sine produkter; dvs. fauelastisk etterspgrsel ved & gjore

konsumenter mindre falsomme for prisendringer.

8 En lignende presentasjon (oversettelse fra engélséirsk) finnes i Johansen (2003), men siden ikke
er hovedprodusent av denne presentasjonen og hntidggmangler referering til primeerkildeMpn der
Fehr og Stevik (1998ener jeg dermed at det er riktig a refererpriinzerkilden og ikke til
sekundeerkilden.
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Virksomheter som leverer “high-quality” produkter arh som regel hgye

markedsfaringskostnader for a signalisere dereskvalitet til konsumenter (Nelson,

1974) Dette "high-quality” bilder reduserer konsuntems prisfalsomhet og tillater en
gkning i pris, i fglge markedsteori. Etterspgrggiselastisitet vil som normalt veere
starre jo hagyere prisen pa et produkt er, mengefakonomisk litteratur hevdes det at
okte markedsfgringskampanjer kan endre konsumemesslastisitet. Haye priser pa
produkter skyldes ofte store summer til markedsfggkostnader, som produsenter
bruker til & promotere ulike produkter.

Dorfman og Steiner (1954) viste at det forventeyeh® annonseringsintensiteten i

markeder med differensierte produkter, hvor ett@rsglelastisitet er uelastisk.

=7

Dorfman-Steiner formel viser at "marginal value guot of advertising” |f) ma veere
stgrre enn “ordinary elasticity of demandi) for at det skal veere lgnnsomt &
markedsfare. Dette forteller at en mindre konkuseartsatt industri har starre insentiv til
a markedsfgre, siden uelastisk etterspgrseletastigr en arsak til en intensiv
markedsfaringsbruk. | perfekt konkurrerende markiécetterspgrselelastisitet for hvert
produkt veere uendelig. Her vil marginal verdiemaarkedsfaring alltid veere mindre enn
etterspgrselelastisitet og det ville ikke vaere smmmt & markedsfare. De hevder at
selskaper som kan pavirke ettersparsel etter siogugter via markedsfaring kommer
alltid til & velge, i tillegg til profittmaksimeriy, et markedsfaringsbudsjett og produktpris
som gjgr at en gkning i bruttoinntekt pga. en ksom&ning i markedsfgringsutgifter
tilsvarer den ordineere etterspgrsel elastisitetanselskapets produkt. (Dorfman og
Steiner, 1954, s. 830) Videre antyder Comanor opdNi(1974) at grunnen til hvorfor
konkurranseutsatt marked ikke markedsfarer er piyee-rider” problemet fra neere
konkurrenter. (Becker og Murphy, 1993, s. 954)

Lav konkurranse og uelastisk etterspgrsel i enstrdgjer prisgkning mulig, som igjen

apner mulighet for dekning av hgye markedsfagringsiader, grunnet stor
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markedsfaringsintensitet. | et marked med uelagitdrsparsel vil prisendring gi ingen
betydelig reduksjon i etterspgrselen. Prisendrifigematvarer (ngdvendighetsvare) har

liten innvirkning pa etterspurt kvantum pga. uetdsetterspgrsel.

Becker og Murphy(1993) mener at teorien til Dorfrrm Steiner er meget villedende,
siden de ikke er enige i at monopolistiske prodteselmar mer insentiv til markedsfaring
enn konkurrerende produsenter. De hevder at ins#ntil markedsfgring gker nar
markedet blir mer konkurranseutsatt:

... Incentive to advertise may rise, not fall, as a kefhecomes more competitive. The
reason is that the effect of advertising on thegof the good advertised may rise as the
elasticity of demand for this good increasedplijopolistic industries usually advertise
more than monopolistic industries because demandrfmligopolistic firm’s product is
more elastic, and hence more sensitive to advedighan is demand for a monopoly’s
product” (Becker og Murphy 1993, s. 954)

Vi har her sett at endring av prisfglsomhet er en de store motivasjoner for
markedsfaring, som hjelper produsent til & hentefiere gevinster. Det samme er ogsa
skapning av lojalitetsfalelser over ulike produkbegy ikke minst et godt bekjentskap til

markedsfgrerens produkter.

2.2.3 Bekjentskap og lojalitet

I gkonomisk litteratur vil ikke en frikonkurranseanked ha noe insentiv til & reklamere,
siden konsumenter har perfekt informasjon om aledpktene. Men i tilfellet der
konsumenter mangler informasjon om produkter, véddifter ha insentiv til a
markedsfare. Behovet for informasjon er stgrsttiasjoner nar et nytt produkt farst
kommer ut pa markedet, siden forbrukere er dauigéinte med varen. Produsentaktgrer
har da utviklet nytt produktet, og kjenner mer pkoduktets egenskaper enn

konsumenten. Produsentene pleier herved a inveistdilee markedsfaringstiltak for &
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opplyse og gjgre konsumenter kjent med deres ngdugt, dvs. redusere den skjeve

informasjonsfordelingen.

Markedsfgring ansees som en typisk sentral variabelposisjonering og
merkevarebygging av produkter. Merkevarebyggingedrseg om dannelse av positive
bilder hos forbrukerne vedrgrende produkter. Gjemkelse er vesentlig for at
forbrukeren skal klare & identifisere produkter skjlle de fra andre varer som
konkurrentene tilbyr. Med dette menes at vellyKkeanding” skaper et positivt bilde av
leverandgren og hans produkter i forbrukerens apifg (Framnes og Thjgmge, 2003).
Videre hevdes det at hvis markedsinnehaver klaeta@lere lojalitet blant konsumenter
ved hjelp av merkevarebygging, sa kan dette gi @lykket barriere mot nykommere.
Merkelojalitet som er opprettet over en lang pegicgt vanskelig & overkomme av
nykommere, siden markedsadgang er kostbar og édskde prosess. Merkelojalitet har
en innelasende effekt pa kunder og samtidig reduseaindenes motivasjon til a lete etter
andre alternativer, siden kundene for hvert kijgp ssite seg inn i det store
produktutvalget for a kunne se ulike fordeler (Swdg 2003). P4 denne maten blir det
faerre antall frie kunder som nyetablerere kan komka om. Nar kundebindestil &
konsentrere sine kjgp hos bare ett selskap kae sigke veldig konkurransedempende

0g gi opphav til monopolmakt.

Hvis den potensielle nykommeren har samme prodogkmstnader som innehaveren,
ma den allikevel veere klar og villig til & dekkemst tilleggskostnader, som for eksempel
de stadige annonsekampanjer som skal forsgke dewise konsumenter om a prgve
deres merke. Imens har innehaveren antageligvit &lapparbeide en markedsposisjon,
som gjer den i stand til & ha utbytte av stordofigeler, som gjer at nykommeren velger
a sta ovenfor kostnadsulemper. Bagwell (2007) viselgruppe studier som hevder at
markedsfaring forhindrer markedsadgang. Studiettenalarkedsadgang via gkning i
antall virksomheter i industrien for en bestemtigde. Resultatet var at markedsfarings

intensivitet utavde en signifikant og negativ imdlse pa markedsadgang til industrien.

« 9 Selskapet hastordriftsfordeler(economies of scale@r produksjonen gker prosentvis mer enn
kostnadene
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Comanor (1967) har kommet fram til at markedsfamkgr profitt igjennom mekaniser

som merkelojalitet og redusert konkurranse. (Bsit&976)

Markedsfgring — en strateqgisk binding

Den mikrogkonomiske teorien har lsert oss at prattakéarer opptrer som profitt
maksimerer. Jeg skal her vise hvordan aktgrer pgarbeide fortjeneste i et fritt marked
ved a hindre eller vanskeliggjare adgang for nyetaiyy i markedet, dvs. skape
adgangsbarriererTeorien om strategiske bindinger hevder at invexje

markedsfaring kan hjelpe produsenter med & foreingetablering i markedet.

Sgrgard (2003) hevder at en bedrift har interék&ebtnde seg opp til en bestemt
handling for & prave & unnga direkte konkurrans heller fa konkurrenten til & handle
pa en mate som er gunstig for en selv. Innehavareda irreversible
investeringsbeslutninger som har en strategisk eitekte effekt pa rivalens atferd og
fremtidig etablering. Disse effektene skaper ensgjgreffekt for markedets innehaver.
Forskjellen mellom disse effektene er illustrert ¥vgelp av neste figurer, som er hentet
fra Sgrgard (2003, s. 121)

Figure 2.3 Den strategiske effekten

Irreversibel Endrer egen Endrer rivalens
beslutning —» | framtid atferd —» | framtidige atferd

Den strategiske effekten, figur 2.3, er en indieeddfekt i den forstand at den irreversible
beslutningen endrer egen atferd og dermed pavinkaiens atferd. Eksempel pa dette

kan veere firmaets beslutning om a investere i lemistreduksjoner.
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Figure 2.4 Den direkte effekten

Irreversibel Endrer rivalens
beslutning framtidige atferd

Den irreversible beslutningen, figur 2.4, kan hadimekte effekt pa rivalens profitt og
dermed pé deres atferd. Reklame og markedsfaringttelement av irreversibilitet, som
kan endre rivalens fremtidig atferd. Slik at et exkpel pa direkte effekt kan veere
investerting i reklame slik at den etablerte féerdl lojale kunder og restmarkedet

reduseres for nykommeren.

Sgrgard (2003) utleder en modell ved hjelp av tgaiti, hvor det finnes en etablert
bedrift og en potensiell nykommer. Modellen visgilke beslutninger den etablerte star
ovenfor nar den blir oppmerksom at en nykommerlplager & etablere seg i markedet.
Spillet har to trinn, hvor pa trinn 1 foretar detatderte bedriften en irreversibel
beslutning, som for eksempel investering i markedsgsaktiviteter. Dette ansees som
en strategisk binding, som blir sett av den potdlesinykommeren, som star ovenfor
valget om etablering eller ikke-etablering p& tri2ifi | spillet antas det at den etablerte
bedriften blir oppmerksom pa at nykommeren plandegietablere seg, og dermed star
han ovenfor to valg. Den etablerte bedriften kateravskrekke en potensiell nykommer
fra & etablere seg eller tillate nyetablering. Benaturlig & anta at den strategien av disse
to som gir hgyest fortjeneste for den etablertgjeavom den etablerte skal avskrekke
eller tilpasse seg nyetablering. For a avskrelde myetablerte ma den etablerte pavirke
nykommerens profitt til & ikke veere positiv nar desr inn i markedet. Ved tilpassing til
nyetablering er det viktig for den etablerte & mgk@ den nye konkurrenten slik at han
opptrer mest fayelig. Ved begge valgene er forhldempe konkurransen i markedet,
men virkemidlene er forskjellige. Spillet viserdat til slutt oppstar fire mulige strategier

den etablerte kan velge for & pavirke nyetableridgden binder seg til beslutning om &

10 Hyis vi antar at nykommeren velger & etablere sewikedet sd vil de to bedriftene ende vanligvis i
enten pris- eller kvantumkonkurranse.

30



investere i markedsfaring. Det er to avskrekkirmgstilpassningsstrategier avhengig om
strategiske investeringer gjgr en den etablerteifibea myk eller hard, og hvorvidt det er
snakk om Bertrand eller Cournot konkurranse. (Serd003, kap 5.3)

Videre hevder Sgrgard (2003) at irreversibel beshgt som a investere i markedsfaring
kan fare til at markedsandeler forskyves, slik ah dom markedsfarer mest far ogsa
stgrre salg. Dette presenteres som den direktkteffav markedsfaring. Akkurat denne
effekten vil bli vist naermere i analysedelen medhdya pa kosmetikkbransjen.
Investeringer i markedsfagring av den etablertegyre det mindre attraktivt for den
potensielle nykommeren & etablere seg. Slike ieviegfer er kjent for & ha epillover-
effect Det innebaerer at markedsfaring pavirker den g¢ogtlersparselen i markedet og
kommer alle bedriftene til gode. En reduksjon imetype markedsfaring reduserer den

potensielle nyetableringen og virker avskrekker&glergard, 2003)

Hvorvidt overinvestering avskrekker nykommeren relkke, avhenger av hvilke type
markedsfaring det er snakk om. Hvis markedsfagringrab til forskyving av

markedsandeler (overtalende markedsfgring) tilébfdr den etablerte, sa vil investere i
markedsfaring virke avskrekkende for nykommere.t®ar den direkte effekten av
strategisk binding. Nar markedsfgring (informatiankedsfaring) gjer at den generelle
etterspgrselen i markedet gker, sa vil lite inv@sge(underinvestering) i markedsfgring
dra i retning av avskrekking. Dette er et eksemp&lden strategiske effekten av
markedsfaring. Investeringer i markedsfaring sonskeakker nyetablering farer til

mindre markedskonkurranse og mer markedsmakt foetkblerte.

2.2.4 Markedsmakt og profitt

Kritikerne av markedsfgring mener at den bidrarntér monopolform i et marked
framfor & stimulere fram konkurransen (Kaufman, @9®et er store uenigheter blant
gkonomer i hvordan markedsfaring pavirker markedkkoanse. Bagwell (2007)

antyder at under den overtalende formen av markedsf vil det skapes merkelojalitet
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og hindres markedsadgang. Kaldor (1950) angir akedsfaring hjelper bedrifter til &
holde pa sin dominerende markedsposisjon, slikafitfen deres gker. Som Brain (1956)
og Comanor og Wilson (1967, 1974) drafter sa kamedekonklusjonen veere indirekte
anslatt ved & se naermere pa industrien som as®smilom markedsfarings intensitet
og lgnnsomhet. Det er vist flere studier som pavisekter av markedsfagring pa
fortjenesten. Videre hevder en annen gkonomiskeskbarkedsfaring mislykkes med a
gke monopolmakt men at den heller verner konkuerabette er stgttet av Alemson
(1970), MacDonald(1986), Telser (1962), som hevddr markedsfgring gjar
markedsadgang og innovasjon lettere.(Bagwell 260T7741)

Robinson (1933, referert i Kaufman, 1980) hevdenatkedsfaring er en av kildene til
imperfekt strukturerte marked. Det menes at i Shilagked tjener bedrifter hgyere profitt
enn normalt, konsumenter mgter hgyere priser oga®tuserer mindre kvantum enn
under konkurrerende betingelser. Hvis aktgreneleskmppleve at markedet blir mer
konkurrerende, sa kan de bare ty til markedsfgrkuggrakter, som er i stand til & binde
konsumenter til virksomheten. Markedsfaring bliddicssom en av de sterkeste vapen
mot markedskonkurranse, siden det er i stand fiirdindre andre bedrifter til & entre
markedet med nye produkter, som muligens har lageser og bedre produktkvalitet,
hevdet Robinson (1933). | Meurer og Stahl (1994)ep@s det ogsa at priskonkurransen
mellom aktgrene blir dempet gjennom markedsfgrom sformerer konsumentene om
produktforskjellene. Slik at markedsfgring sees gmin et verktgy som styrer mot

monopolmakt og reduksjon av konkurranse.

Dorfman og Steiner (1954), hevdet at markedsfgakigteter er et fenomen som
brukes i imperfekt konkurranse. Tatt dette i bdtradg vil aktgrer i monopolistiske
konkurranser bruke mer ressurser pa markedsferimijk at kjgperens
ettersparselelastisitet synker, og fortjenesten ptibdusentaktgren gker. Jo stagrre
fortienesten blir, jo mer er aktaren villig/i stanmitl & bruke pd markedsfgring for &
overtale konsumenter til & kjgpe mer. Slik virker gjensidig pavirkning mellom
markedsfaring og imperfekt konkurranse, mens eltéf med fullkommen konkurranse

vil ikke dette veert tilfellet. Her blir konkurransemer intensiv pga. naere produkt
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substitutter og hgy priselastisitet. Produsentakterender da opp i Bertrand-paradokset
med pris lik grensekostnad og profitten lik nuljesr konkurransen har konkurrert bort
all profitt.

En bedrifts monopolmakt bestemmes av produktetssgigrselselastisitet. Dorfman og
Steiner (1954) hevdet at det kan forventes hgy eusflaringsintensiteten i markeder
hvor etterspgrselselastisiteten er lav. Dette apmedighet til & kunne utgve

markedsmakt, som for eksempel a gke produktprisémyere pris og uelastisk

prisetterspgrsel gker salget og forhgyer profitilggrodusenten.

Vi har sett at synet er splittet her ogsa om hwvordwmrkedsfaring pavirker de ulike
arenaer, avhengig av hvilken markedsfaringsoppfgtren tilhgrer. Videre skal det
utledes en gkonomisk modell, som viser effektemartalende markedsfaringsaktivitet

pa preferanser til konsumenter.

2.3 Markedsfaring pavirker preferanser

Von der Fehr og Stevik (1998) gnsket a finne utrforodet markedsfares sa mye for
tilsynelatende like produkter. Som et eksempelervige til markedssituasjonen for to
ledende selskap som Coca Cola og Pepsi, som har iwmsslvert i langvarig

markedsfaringskamp og markedskrig. Her kan ikkeskomenter flest skille direkte
mellom deres produkter. Andre industrier, som kaf sigaretter, kosmetikk og
vaskemiddel har ogsa store markedsfaringskostraageeldig lite produktdifferanse (via
fysiske egenskaper). Seinere i denne oppgaven \asekosmetikkindustrien kan

klassifiseres som en industri, hvor markedsfgrioggkader er hgye og produktene like.

Det diskuteres videre i artikkelen til von der Felgr Stevik (1998, s. 114) at litteraturen
om informativ markedsfaring har klart & lage klakiller mellom ulike typer av
informativ markedsfaring, men at lignende forsgk ®klassifisere ulike typer av
overtalende markedsfaring ikke har skjedd. Litieneth om overtalende markedsfaring er
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generelt ganske svak nar det gjelder a forklarerdarm markedsfaring pavirker
preferanser eller nytte. Videre skrives det attgeisk antas at markedsfaring er en del av
den generelle nyttefunksjonen som et uavhengig, leddat markedsfgringen ’'skifter
ettersparsel’ etter det markedsfarte produkt. Deméten har gitt nyttig kunnskap, men
tross alt, hevder gkonomisk litteratur at det hiat seg a veere vanskelig & utvikle klare
resultater i et slikt rammeverk. Derfor har gkoeow von der Fehr og Stevik (1998)
laget skille mellom ulike former for overtalende nkedsfaring for & finne ut om disse
framkaller ulike resultater. Klassifiseringen avedalende markedsfgring viser at
overtalende markedsfaring kan pavirke preferandere ulike mater. Den farste maten
viser at overtalende markedsfaring kan enkelt gheykts verdi i konsumentens gyne,
dvs. gke betalingsvillighetefor et produkt. | den andre maten kan markedsfigvigere
med & modellere preferanser til konsumenten sldegtasser produktets egenskaper. Det
vil si at hvert selskap praver & endien ideelle produktkombinasjonkos konsumenten.
Ved den siste maten kan overtalende markedsfarkeg oppfattelsen om & tro at to
produkter er mer forskjelligenn det som faktisk er tilfellet. (Von der Fehr 8tpvik,
1998, s. 115

Jeg skal utlede modellen som viser den andre ndteoreferanseendring; tilfellet nar
firmaets markedsfaring pavirker konsumentens paefsgr slik at det markedsfarte

produktet sammensvarer med konsumentens ideeltieiitambinasjon.

11 Se fornote 8
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2.3.1 Den gkonomiske modell

Her utledes modellen til Von der Fehr og Stevik 980 som viser maten hvordan
konsumentens preferanser kan pavirkes via markedgfav overtalende art. Den valgte
formen viser hvordan markedsfgringsaktiviteterehker konsumenter ved & endre deres
oppfatning av den ideelle produktkombinasjonen. étmadlet er & vise endringer i
konsumentens preferanser ved intensiv markedstaikognskapen fra denne modellen
vil bli benyttet seinere i analysedelen for samnggmhg med empiriske funn fra
kosmetikkmarkedet. Dette vil ogsa gi bakgrunn fem damfunnsgkonomiske drgftingen.

Grunnmodellen

Grunnmodellen som skal utledes er basert i Hotglfitodellen. Fgr vi gar videre, skal
jeg bare kort friske opp leserens hukommelse omve#gente modellen. Den originale
modellen til gkonomen Hotelling var skrevet for teeshundre ar siden, og den tar for
seg oppsettet med strandpromenaden og to like kamrknde iskremselgere. De skal
finne den beste lokaliseringen langs stranden évesliskremkiosk, hvor konsumentene
er jevnt fordelt. Den ideelle lokaliseringen fomlsmmentene er at iskremselgerne plasser
seg slik at ingen av konsumentene behgver & g&derm en firedel av stranden for a
kigpe iskrem. Men modellen viser at dersom iskrégesee handler rasjonelt og
konkurrerer i lokalisering, sa vil de begge velgekalisere seg midt pa stranden. Dette
tilfellet blir kalt for "Hotellings ensrettingsretfe Et eksempel pa dette er a finne i
Mgllergata — en trang gate i Oslo, hvor mgbelhanéléigger pa rekke og rad.

Andre lokaliseringer ville vaere ulgnnsomme uangedt,grunn av usikkerheten rundt
rivalens handlinger. Derfor utarbeidet gkonomenngppet om differensiering i
lokalisering, osv. for at tilbyderen skal klare @&nkme imellom konkurrenten og
kundemengden. | Hotelling-modellen er aktgrene igkabpredt langs "den lineaere
byen”, det er fa produsenter og etterspgrselenrkgaiav prisen pa produktet og
konsumentens transportkostnader. Den geografisiegisipgen mellom produsenter blir
oppfattet som en viss form for produktdifferensigen. Hotellings lokaliseringsteori er
naermere forklart i leerebgker for strategisk beshidterd (Tirole,1988, kap. 2 og 7).
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Modellen som jeg na skal utlede tar utgangspuret romlig (horisontal) konkurranse
med differensierte produkter, dvs. produkter soke i&r perfekte substitutter. Horisontal
produktdifferensiering innebaerer at konsumentegtfekker produktene ulikt til lik pris,
siden deres valg avhenger smak og preferanser.ripgmdeuktdifferensieringer vil ulike
konsumenter tenke at ulike produkttyper er bestersiproduktene er heterogene i
konsumentens gyne. Aktgrene i markedet, dvs. koasten og produsenter, er
geografisk spredt, og konsumenter padrar seg toatkgstnader ved produktkjgp. Nar
produktene er differensierte, kan ulike konsumeittentifiseres gjennom produkttypen,
som de prefererer mest blant alle andre tilgjeggeprodukttyper pa markedet, mens
produsenter identifiseres via produkttypen, sonfedtésk selgerCeteris paribu¥, betyr

at konsumenten foretrekker & kjgpe produktet sommrker naermest hans ideelle
produktkombinasjonideal product variety Dette er da et produkt som identifiserer
konsumentens sanne og opprinnelige preferansevdmn. Konsumenter med ulike
oppfatninger om det ideelle produkt vil dermed lkgdra ulike leverandgrer. Samtidig vil
nytten reduseres nar konsumenten kjgper et prosoikt ligner lite pa hans ideelle
variant. Dette nyttetapet vises gjennom transpsttiadsfunksjonen i var modell.

Modellens begreper og forutsetninger vil bli forklag illustrert straks.

Modellens forutsetninger

Modellen er endimensjonal, der en linje representelet geografiske rommet med
produsenter og konsumenter. Det finnes to symnketrismaer (butikker) i markedet,

firma O og firma 1, som selger samme vare fysigk $¢ver produsent har konstante
marginale og gjennomsnittlige kostnader, som eindgflik null for enkelthets skyld nar

vi skal analysere modellens resultater. Videresad&d at firmaene produserer produkter
som er horisontalt differensierte. Disse firmaevduserer ett produkt hver, henholdsvis
produkt O og produkt 1. Lokaliseringen til de tonfaer er bestemt og satt i hver sitt

12 atinsk ord for‘under ellers like forhold."
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ytterpunkt® pa den angitte Hotelling-linjen med firma 0 i versytterpunkt og firma 1 i
hayre ytterpunkt i, se neste figur. Lokaliseringen av de to aktgenega fast.

Figure 2.5 Lokalisering av firmaer langs den "lineaee byen”

3
| |
| |

Produkt O Produkzl
Firma 0 Firma 1

Her blir produktmarkedet representert via Hotellilgen. Den geografiske avstanden
mellom firmaens lokaliseringer blir sett pa sompeaduktdifferensiering. Jo lenger fra
hverandre tilbyderne er lokalisert, jo sterkerepevduktdifferensieringen. Paramefer

maler produktdifferensen og antas & vadre0. Differensieringen er her dermed tolket

som de faktiske forskjeller i produkt egenskapetadirmaer produserer.

Videre antas det at konsumentene) ( markedet er uniformt fordelt langs Hotelling-

linjen i intervallet [0,1] med en enhets lengdék sk xJ[01]. Parametererx er dermed
antall konsumenter i intervalIeED, x]. Hver konsument etterspgr kun én eller ingereenh

av godet, slik at deres etterspgrsel er ueladiisiferanser er asymmetriske siden ulike

konsumer har ulike lokaliseringer.

Horisontal produktdifferensiering er en mate a bieskkonsumentenes preferanser nar
produktene er heterogene. De aktuelle egenskegmeneproduktene er differensiert ved
kan males langs linjestukket. Hvert punkt pa linjegpresenterer en verdi for
produktegenskaper, slik at jeg har valgte a tolkéehing-linjen i denne modellen som

en spredning av de ulike konsumenters preferahser,hvert punkt langs linjen tilsvarer

13 bersom lokalisering er et strategisk valg predikétetellings ensrettingsregel at firmaene vil lokate
seg mot midten av linjen, siden her har de sjahdeni et stgrre marked. Den samfunnsgkonomisk
optimale lokaliseringen vil vaere pé& ¥4 ogx = 3/4, for der minimeres kostnaden ved differemsggan.

14 produkt karakteristikk antas som eksogent gitodetlen.
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en x -verdi, som representerer den ideelle produktkoag)onen som en konsument
prefererer mest.

Konsumenter som disponerer identiske preferansar gamme oppfatning om den
ideelle produktkombinasjonen) vil veere lokaliset samme sted og bli sett pa som en
konsumenttype. Dette betyr at en konsumenttypette dearkedet er plassert i samme
punkt ) pa linjen. Dette punktet viser hvilke egenskapeasretiukt ma ha for at det skal
veere perfekt tilpasset denne konsumenttypen, noebsbyr at produkt O (i punkt 0) har
egenskaper som er optimale for konsumenttypen gitasx = 0, mens produkt 1 har
egenskaper som er optimale for konsumenttypenits@l x= 1. Denne tolkningen sier
at konsumenttyper i markedet, som ikke er lokalispunkt O eller 1 vil veere utsatt for
transaksjonskostnader nar de konsumerer produkter ikke tilsvarer deres ideelle
produktkombinasjon. Dette kan ogsa tolkes konsuemesnhyttetap ved a konsumere det

produktet fremfor et produkt med ideelle egenskaper
Transportkostnader til konsumenten er en funksjon lonsumentens ideelle
produktkombinasjon, x, o0g produktdifferensierings parame®r, Modellens

transportkostnadsfunksjon har fglgende forutsetrring

ot(x,60) >0

t,(x,0) = F : (5.1)
t,(x 8) = at(axf) >0, (5.2)
ta(x,0)= %D >0, 5.3)

Forutsetningen (5.1) sier at den farste deriveresl mensyn pax er positiv, dvs. jo

lengre vekk konsumentens ideelle produktvariart, er plassert fra produsentens
produkt, jo stagrre er konsumentens transportkosthaBorutsetningen (5.2) sier at farste
deriverte med hensyn p# er ogsd positiv. Transportkostnader vokser da ykiod

differensierings parametet, vokser i verdi. Til slutt sier forutsetningen3psier at de
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blandende andre ordens deriverte er positive. pratiostnadsfunksjon er lineger i

begge angitte parameterne.

Produktpris avhenger av konsumentens transportkdstn Hvis en konsument er
x enheter vekk fra lokaliseringen til firma 0, memnsiglig @nsker & kjgpe produktet O til
en produktpris lik p,, sa vil konsumentens produktpris bli pavirket aan
transportkostnader til firma 0, som han padrar feedver lengdeenhet.. Dette betyr at
den reelle produktprisen for produkt O som konsuerentil slutt dekker er lik
P, +t(Xx,6). Som jeg allerede har sagt sa vil konsumenten utfiatt for
transportkostnaderi(x,d) nar hans lokalisering i markedet ikke er den sansom

produsenters. Etterspgrselen etter produkter blestdmt av produktpris og
transportkostnaden for konsumenten. Hver konsurkigqter en enhet fra produsenten

som tilbyr den laveste prisen fra konsumentensligda@ngspunkt.

Modellens struktur

I modellen maksimerer konsumentene nytten av preduknens firmaer maksimerer
profitt, i form av etterspurt kvantum.

Konsumenters betalingsvilje),, for produkter0 og 1, kan defineres ved hjelp av

folgende nyttefunksjoner:
U% =s-1(x,60) (5.4)

Ul=s-t@l-x6) (5.5)

hvor t(0,6) =0, dvs. det forutses at transportkostnadsfunksj@ndik 0 nar den ideelle

produktkombinasjonen tilsvarer et produsert produkarkedet.

Vi kan se fra (5.4) og (5.5) at konsumentens hegalrilje for begge produkter avhenger
av hvor langt unna markedets produkt befinner sey Konsumentens ideelle
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produktkombinasjonx, dvs. hvor store transportkostnadgix, 8) konsumenten padrar
seg ved kjgp av markedsproduktet. For den ideeltedyktkombinasjonen er
konsumenten Vvillig til & betales, som representerer konsuments bruttonytte ved
produktkjgpet. Det antas a > 0. En konsument er dermed maksimalt villig til a
«betale»s dersom markedsproduktet faller med hans ideelldysto dvs. lokalisering.
Dersom produktet tilbys pa et annet punkt, medfedet ekstra kostnader for
konsumenten, dvs. transportkostnader, o0gsd betegrssim  nyttetapet.
Betalingsviljefunksjonen sier dermed at jo lengennai konsumentens ideelle
produktkombinasjon avviker fra produsentens prodjktlavere er betalingsviljen for

produktet. Dette skal jeg forklare bedre ved hgimeste illustrasjon.

Figure 2.6 Horisontal produktdifferensiering og nytetap

Firma 0 Firma 1

I figuren finner vi to konsumenter med forskjelligereferanser om den ideelle
produktkombinasjonen. Konsumenten i lokaliseringen utsettes ikke for noen
transportkostnader ved Kkjgp av produktet O, sideanshideelle produktvariant
sammensvarer helt med produktet som firma 0 praodusslik at konsumentens totale
betalingsvilje for produktet O er lils. Den andre konsumenten i lokaliseringg, vil

dermed padra seg transportkostnader (nyttetapy eveteé kjgp fra produsent O eller 1
(transportkostnaden ved kjgp av produkt O er mindren for produkt 1 pga.
avstandslengden), siden konsumentens ideelle premhidnt dekkes ikke av produkter

som enten lages av firma O eller firma 1.
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Kostnaden for en konsument lokalisert pa et tilfelounktx er p, +t(x,8) for produkt
fra firma 0, ogp, +t(l—x,6)fra firma 1. En konsument vil derfor ha en nytte
pas—t(x,d) dersom han kjgper produktet fra firma 0, egt(l—x,6) dersom han
kigper produktet fra firma 1.p,viser prisen pa produktet 0 o@,viser prisen pa

produktet 1.

| neste figur finner vi en grafisk framstilling alet angitte markedet med produkt O og
produkt 1. Betalingsvilien for produkter fra de #teg produsenter er illustrert som
funksjon av konsumentens lokalisering langs linj@en horisontale linjen viser

konsumenters lokalisering mellom angitte produkize. vertikale linjene representerer
konsumenters betalingsvilje for begge produktenrHinjen pa venstre side av figuren
viser produkt 0 og linjen pa hgyre side viser pkadu Transportkostnadet;, bestemmer

helningen pa betalingsvilje linjer. Jo lengre vekl produsenten konsumenten er

lokalisert, jo mer reduseres betalingsviljen (nytteans ved kjgp av produktet der.

Figure 2.7 Markedstilpasning

s—i(x, & g—i(1-x8) 5

&

2
—
&

2

Ejeper fra finma 0 Ejeper fra finma 1
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I markedstilpasningen som illustreres i figur 2r5hele markedet betjent, dvs. at alle
konsumenter kjgper produkter og det er to aktikrmder i markedet. | skjaeringspunktet,
hvor funksjoner skjeerer hverandre, finner vi derrgimale konsumenttypenx*. Den

marginale konsumenten er indifferent mellom kjgp peduktet 0 og 1, siden hans
lokalisering er midt i markedet, slik at hans taorskostnader forbundet produktkjep er
like store for begge produkter. | markedets indédfespunkt er betalingsviljen (nytten)

ved a kjgpe produkter fra de to firmaene like. Remnér gitt ved:

s—t(x,0) - p, =s-t@-x,6)-p,, (5.6)

Betingelsen lgses med hensynypéog kan skrives pa falgende mate:

*=pl_p0+t
2t

X

Siden starrelsen pa transportkostnader spillerote nar etterspgrselen etter produkter
blir bestemt, sa vil avstanden til venstre for pebkx*i figuren representere
konsumenter som kjgper produktet O fra firma 0, snawstanden til hgyre far pa

linjen representere konsumenter som kjgper protidkiie firma 1.

Etterspurt kvantum for firm@og 1 er dermed gitt vedy, =x og y, =1-X .

Vi forutsetter at gkning i produktpriser reduserdterspurt kvantum av produkter,
samtidig som det pavirker negativt lokaliseringddn indifferente konsumenten, slik at

falgende argument gjelder;

Wo ¥ _ Oy, __OX* -1

= <0
apo apo apl apl tl(X*1 9) + t1 (1_ X, 9)

(5.7)
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Videre sa er profittfunksjonen til begge firmaédt () definert ved salgsinntekterp(y, )
minus produksjonsutgifter, som i dette tilfellettare markedsfaringsutgiftea, . Slik at

profittfunksjonen kan skrives som;

[T =Py —& i=0L (5.8)

N& som grunnmodellen er helt utledet, kan vi navigiere til & se hva vil skije med
konsumentens lokalisering (preferanser) og betslitign for begge produkter nar
markedsfaringsparameteren kommer i bildet. | defelgdnde modellen er derfor

markedsfaring firmaets strategiske variabel.

2.3.2 Markedsfaring endrer den ideelle produktkombi  nasjonen

Det er vist i modellen at konsumenter i markedettfekker a kjgpe produktet fra
produsenten som er naermest, slik at transportkdst@ablir lite som mulig. Dermed
betyr det at tilbyderne har en viss grad av manked$ innen sitt omrade. Men det er
viktig & nevne at begge produsenter gnsker endarmagtedsmakt i form av flere kunder
og mer salg av sitt produkt, siden produsentersaaitazere profittmaksimerende aktgrer.
Her skal jeg vise ved hjelp av den utledete modetieordan tilbydere velger a bruke
markedsfaringsaktivitet som redskap for konkurranged hjelp av reklame gnsker
tilbyderen & pavirke flere konsumenter til & kidmns produkt, dvs. konsumenter blir

"overtalt” til & endre sitt syn om den ideell prédkombinasjonen.

I modellen finnes to produkter fra samme produkiedr Det antas at markedsfaring
ikke bidrar til & informere om produktenes eksistemen at den er av overtalende art.
Produktene er horisontalt differensierte, sidenskmmentene har ulike preferanser og

smak. Det antas at markedsfaringsomfanget repeyesnvia parameterers,, hvor

i=01, og at denne parameteren er kontrollert av prodase Samtidig maler
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parameterena markedsfgringsinnsats via markedsfgringskostnades, jo starre er
produsentens markedsfgringsbudsjett desto hgyere oerfanget av hans

markedsfaringsaktivitet i markedet.

I modellen vil markedsfgringsparameteren skiftar til ny lokalisering x+X.

Funksjonen X*> fanger altsd opp hvordan reklame pdvirker prefsae, mens
x + X tilsvarer altsa den nye posisjonen. Det antas rtsfonen X(a,a) =0. Vi bruker

afor & indikere en spesiell verdi av markedsfarirgameterena.

Videre antas fglgende forutsetninger om konsumenterye lokalisering etter

markedsfaring;

- 0%, (ay, &)
1\~0 = 0’
X (ay, &) o8, N (5.9)
— :a)_(Z(aO’al)>O
X2 (aO’ ai) aao ’ (510)
%, (a,3) =%, (3, ). (5.11)

Det antas i modellen at en bedrifts reklame forgkyn konsuments preferanser i retning
dennes produktet; derfor &avtagende i farst argument og stigende i andedgef(5.9)
og (5.10). Det betyr at jo mer bedrift 0 markedsfgrdesto lavere blirt
(transportkostnaden fra den ideell produktkombioraen til det markedsfarte produktet),
dvs. at jo mer bedrift 0 markedsfarer sitt produaldsto mer ideelt oppleves produktet til
bedrift 0 for konsumenten. Dessuten antar vi &laree fra de to bedriftene har

tilsvarende effekt; funksjone er med andre ord symmetrisk, hvilket innebaerdf)at

®Foren generell funksjoX kan verdien ax + X bli ogsa mindre enn O eller stgrre enn 1, mens i
modellen ligger de mellom 0 og 1. Hvis vi for ekgehtar utgangspunkt i konsumenten med lokalisering

X =0. Hvis han kun utsettes for reklame fra bedrifti,X + X(a,0) <O eller til venstre av
plasseringen til punk0.
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hvis begge bedriftene reklamerer like mye, blir toeffekten p& konsumentens
preferanser lik null, og (ii) hvis vi bytter om dekneinnsatsen til de to bedriftene, blir

virkningen pa preferansene like stor, men med nidisdegn, i falge (5.11).

En konsument som opprinnelig har posisponvil etter & veere utsatt for reklanag og
a, ha en posisjon som tilsvarer den til konsumenteed ropprinnelig preferanse
lik x+ X(a,,a,) . Det er viktig & presisere at ingen oppfatter anghodukttyper enn de

som ligger i intervallet [0,2f som ideelle, dvs. reklame kan aldri gjgre mer &nn

overbevise kundene om at det de virkelig gnskeeselgt aktuelle produktet i markedet.

Slik endres konsumentens betalingsviljg, for angitte produkter etter markedsfaring, til

a veere fglgende;

U’ =s-t(x+X(a,,a,),0) (5.12)

U, =s-tl-[x+x%(a,,a)]6) (5.13)

| neste figur, 2.6. har vi en grafisk fremstillimy preferanse endringer pa grunn av
markedsfgringseffekten. Det er bare firma 0 somkeusfarer, slik ata, >0,a, =0. |
figuren har vi samme bemerkninger for den horidentay vertikale akser som i den

originale grunnmodellen i avsnitt 5.1.

16 \ onsekvensen er at konsumentene pa den ene ditlliflerente mellom alle produktvarianter med
posisjon utenfor venstre for produkt 0 (dvs. fargdnegative tall) og pa den annen side er indiffiere
mellom alle varianter til hgyre for produkt 1 (dist 1 og starre tall).
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Figure 2.8 Markedstilpasning med markedsfgring

[}
7, §—tx+ X, (a,,0)da,, &) !
5
] =~
~ ~ s— 1 —x— % (e, Nda,, 5
|
-~
|:| XS Xﬂ:& 1
Ejeper fra finma 0 Ejoper fra finma 1

| figuren representerer den fulle svarte linjenabegsvilien uten markedsfaring, mens
det stripede linjen tilsvarer betalingsviljefunksjoar firma0driver med markedsfaring,
dvs. a, > 0.Vikan se at vi far et skift mot hgyre i betalingjgfunksjonen for produkt 0,
slik at antall konsumenter gker som gnsker & kjgpeuktet 0. Samtidig kan vi se at
betalingsviljen for rivalens produkt);,) blir pavirket negativt, slik at betalingsviljeorf
produktet 1 reduseres. Sidet(x,8) er lineser i x, blir ikke helningen til
betalingsviljefunksjon endret av markedsfaring. ldatok vi at markedsfgring pavirker
konsumentens preferanser, ikke deres direkte tililfebetale for produktvarianters,, sa

derfor blir ikke spavirket nar betalingsviljefunksjonen flyttes matyhe.
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Den nye marginal indifferente lokaliseringen ettty til punkt x* * i figuren, slik at det

nye punktet er gitt ved:
S—t(x+X(a,,a,),8) ~ p=s-tl-[x+X(a,.a,)6) - p,

Den nye lokaliseringex**, representerer den nye marginalindifferente koresuen,
slik at avstanden mellom punkt 0 g * pa den horisontal linjen viser konsumenter som
foretrekker & kjgpe produktet fra firma 0, menstavden mellom punkk** og 1 er alle
konsumenter som kjgper produktet fra firma 1.

Lengden mellom produkttypext og x** er definert ved,;
dx* = X(a,,0)da, (5.14)

(5.14) viser endringer i konsumentenes preferarthes, hvor mye markedsfaring fra

firma 0 har klart & pavirke konsumentens oppfatminmgden ideelle produktvarianten.

Vi modellerte i dette tilfelle endringer i konsuntenes preferanser nar reklamen fra
firma O pavirket deres ideelle produktvariant. Detyr at dersom konsumenten utsettes
for reklame s& er det som om vedkommende endregpfatning om det ideelle

produktet. Grafisk illustrert betyr det at lokaliggen pa den horisontale referanselinjen
endres. Betalingsviljen for produkt O gkte nar prsehten 0 markedsfarte produktet sitt.

Siden preferanser til konsumenten har endret sedyas dette ogsa pavirket etterspurt

kvantum fra produsentene. Etterspurt kvantum fradi 0 har gkt, slik ay, =x"

mens kvantumet av produktet 1 er reduserytie1-x .

Jeg kan nevne at markedsfgringsaktiviteten hare¢nmofittverdien til begge verdier,
men det er umulig & vite den korrekte stgrrelseidens konkrete verdier for

markedsfaring og etterspurt kvantum er ikke gitte. iDerfor velger jeg & ikke utdype
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dette mer, siden mal med modellen var a vise hvokidmsumentens preferanser endres
ved markedsfaringsbruk.

Vi kunne se i modellen at bedriftens beslutning ammarkedsfare har fert til flere
fordeler for den. Produktene er blitt med diffeien® og konsumentenes preferanser er
blitt pavirket. Overtalende markedsfaring har ehdansumentens oppfatning av den
ideelle produktkombinasjonen. Konsumenten har hitgatt for overtalelse, som har
villedet konsumenten til & endre sine preferansgkjepe markedsfgrerens produkter.
Dette har forskyvet markedets etterspgrsel tildbfdr den som markedsfarer og apnet
muligheten til & f4 flere markedsandeler. | tilletigdet at markedsfareren gker sin
omsetning har ogsa markedsfgringen bidratt tiivatlens produktettersparsel reduseres
og deres produktsalg avtar.

Von der Fehr og Stevik (1998) utleder ogsa tilfellsom viser hvordan

markedsfaringsaktivitet endrer betalingsviljen oigemproduktdifferensieringen. | det
farste tilfellet blir funksjonen for konsumentenbstalingsvilje flyttet oppover pga.

markedsfaringsaktivitet, slik at den nye marginatdifferente lokaliseringen flyttes mot
hagyre. | det siste tilfellet virker produktene nagfferensierte i konsumentens oppfatning.
Her blir helningen for betlingsvilie funksjonen eatiuten a pavirke skjaeringspunktet.
Disse utfallene skal jeg ikke utlede i denne oppgavleg skal presentere Kkort

problematikken ved velferdsanalyse med markedsfargnmulig lgsning pa det.
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2.4 Velferdsanalyse med markedsfaring

| tilfeller hvor markedsfaring er av ren informatiwt, s har den en samfunnsgkonomisk
verdi i den forstand at bidrar til & lgse asymns&tinformasjon og gjgr at markedet
fungerer mer effektivt. Her vil det dermed veerealgematisk a foreta en velferdsanalyse
av reklame. Det hevdes at i tilfeller hvor markedsfg endrer preferanser er det
problematisk & se pa velferdseffekten av markebgfgsiden preferansene er antatt &
veere konstante i nytteteorien. Det betyr at prefegaer bestemt og uforanderlige, slik at
gkonomisk analyse tar disse preferansene for gittekker ulike konklusjoner for priser
eller gkonomisk effektivitet. Men i tilfeller dergferanser endres som en reaksjon pa
markedsfaring, vil utfgrsel av en gkonomisk velgamilyse veere vanskelig. Dette
skyldes at etterspagrselkurven ikke er lenger staigl det samme gjelder for

overskuddsmal og nytten, som danner basis forsgteselkurven.

Artikkelen til Dixit og Norman (1978) har isolertarkedsfaringens rolle og undersgkt
dens velferdseffekt. De viser fram velferdsresattafor markedsfaring i flere
markedsformer pa tross av problemet med preferadseg. Eksistensen av flere mulige
malstandarder nar preferanser er foranderlige bikideveere et hinder ved utfarsel av
velferdsanalyse. Dixit og Norman (1978) bruker tksteeme malstandarder for
velferdsanalyse nar markedsfaring endrer konsumsmeeferanser. Disse malstandarder
introduserer begrepene oex-ante (pre-markedsfgring preferansery ex-post (post-
markedsfaring preferanserpreferanseordninger. Disse standardene brukes som
sammenlikningsgrunnlag ved velferdsanalyser. Detaatig & bruke pre-markedsfaring
standard nar man tenker at markedsfaring er resrilog post-markedsfaring standard
nar man mener at preferanser etter markedsfaripgesenterer konsumentenes sanne
interesser. Dixit og Norman (1978) hevder at hvenrkan fastsla resultater, som hoder
for begge standarder av preferanseordninger, silt@ene veere robust og dermed kan
man si noe entydig om velferdseffekten av marketsjs Dette betyr at hvis
markedsfaring er fordelaktig ved maling med prekedsfagring standard, sa vil den ogsa
veere fordelaktig ved post-markedsfgring standdkel, emvendt.

49



Disse standardene blir brukt til & male velferdsieffav markedsfaring ved konkurranse
rammer som monopol, oligopol og monopolistisk foResultatet sier at markedsfaring
er overdreven i likevekten for alle rammer. Detahgerer at selv om markedsfaring er
lennsom for selskapene, sa er ikke dette tilstlgkkél & veere @nskelig fra

velferdsperspektiv. | neste figur, 2.9, hentet @aurch og Ware (1999, s. 563) vises

monopoltilfellet og effekten av markedsfaring.

Figure 2.9 Markedsfaring og velferd, Monopol tilfelet

Price g D’
D \
P
P

\ .
\.\'larginal cost

D

] q Quantity

| figuren 2.9 er prisen markert pa den vertikaldimog kvantum pa den horisontal linjen.
Her viserDD kurven etterspgrselen etter monopolistens prodtét markedsfaring,
mens D’'D’ viser etterspgrselen etter markedsfgring. Det sardh effekten av
markedsfaring i profittmaksimerende likevekt gkedd® pris og kvantum, siden
markedsfaring gjar ettersparselen mer uelastisk fdyeentes at markedsfaring klarer a
fa et produkt til & virke som et darlig substitfatt andre produktet, og dermed reduserer
dens etterspgrselselastisitet og gker marginenomeiris-kostnad, som gjgr at prisen

gker.

50



Hvis vi tenker at pre-markedsfgring preferanser kesu som standard ved
velferdsanalysen, viser figuren 2.9 at gkning irkuan er markert ved det mgarkt
skyggede omradet i figuren. Endring i profitten rgrat kvantumsgkning er summer av
de to markerte omradene i figuren, slik at endninigeelferden er lik;

AW, = AN - gAp

ger kvantum, per pris, M er monopolprofithV,er pre-markedsfaring malstandard for

velferd i penger tilsvarende enheter agngir differansen. Det er to resultater som er
synlige ved a se pa formelen over. Det fgrste tastlsier at markedsfgring vil aldri bli

samfunnseffektiv hvis ikke den er ogsa gunstig delskapet, dvs. foAW,til & vaere

positiv ma Al ogsa vaere positiv. Det andre resultatet visereat profitt maksimerende
likevekt vil en monopolist velge markedsfgringsnisié& at profitten til selskapet blir
maksimert, dvs. endring i profitt for ekstra enletmarkedsfaring er lik QA =0.

Ved dette markedsfaringsnivaet viser den overnelgméngen atW, = —gAp < Q Dette

betyr at i dette punktet er velferden avtagende tiledkts av markedsfaring. Slik at
monopolistenes profitt maksimerende likevekt medkedsfaring er overdreven ut ifra
velferds perspektiv. Det samme resultatet er \Astpost-markedsfaring var anvendt som
standard. Videre viser ogsa gkonomene Dixit ogior (1978) at resultatet strekker seg
til markeder der konkurranseformen er bygget p@oplol og monopolistisk form.
Markedsfaring i oligopolmarkedet med flere aktarémgjore at etterspgrselen flyttes fra
en aktar til en annen, og markedets markedsfaringsil veere overdrevet.

Det har forekommet kommentarer til Dixit og Norm&h978) analyse siden den
konkluderte med at markedsfgring har ingen vesentérdi, men at den kun lurer
konsumenter. Noen kommentarer bygger pa poeng onatedsfaring er informativ for
konsumenter, slik at konsumentens ekte nytte kaligems representeres likt bade via
pre-markedsfaring preferanser og etter markedgfaria post-markedsfgring standard.
Ved dette argumentet vil resultatet om at markedsjger overdreven ikke veere
gjeldende lenger. (Church og Ware,1999, kapittg¢l 17

51



| dette kapitelet kunne vi lese at markedsfaringge mer enn aktiviteten reklame og at
det oppfattes med to ulike syn. Disse synene esafdrskjellige med ulike motiver. Det
er lagt starst vekt pa overtalende markedsfgringl hensyn pa videre innhold i
oppgaven. | neste kapitelet utredes den norske édilghrog toalettartikkel og deres bruk
av markedsfagringsaktiviteter. Kapitelet presenteier empiriske delen av oppgaven der
datafunnene fra kosmetikkmarkedet vil bli naermere orklért.
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3 Funn og resultater

Det finnes veldig lite empirisk litteratur om detorske kosmetikk markedet og
markedsfaring, som er offentliggjort. Derfor hag jed egen hand samlet inn ngdvendig
informasjon ved direkte kontakt med diverse virkbeter og etater, for & kunne
framskaffe meg et overblikk av markedsfaringens ydm@inhg i den norske
kosmetikkindustrien. Metodevalget om innhentingen appgavens datamaterialer og
informasjon var klargjort tidligere, der det blepbyst at oppgavens hovedkilder er SSB,
ACNielsen, Kosmetikkleverandgrenes forening (KLF) g o diverse
kosmetikkvirksomheter. Ut fra de innsamlede dalenal har jeg utarbeidet tabeller og
figurer i dette kapitelet. Oppgavens vedlegg vikenkrete tallene for de innsamlede

funnene.

| dette kapitelet presenteres oppgavens empirishe 6g resultater hentet fra det norske
kosmetikk og toalettartikkel markedet. Funnene rvisemnsjens markedsorganisering,
aktgrene, deres bruk og omfanget av markedsfojemgstter. | tillegg vises landets
stgrste annonsgrer for kosmetikkbransjen i peri&¥ og 1. halvdel 2005. Til slutt
viser jeg funn for ulike produktmarkeder tilhgrendkosmetikkbransjen i

dagligvarehandelen, som er av stor betydning fpigapen.

3.1 Empiriske funn

Kosmetikk og toalettartikkel industrien er stor s i Norge med mange aktgrer og
produkter. Jeg har valgt & utdype noen deler aneémdustrien, siden den ofte blir sett

pa som et godt eksempel pa en markedsfaringsintbresnsije.

For & gjgre kosmetikkindustrien mer interessantefseren, sa har jeg lyst til & presentere
noen faktatall som er hentet fra denne bransjendfo2004. | det aret ble det solgt

kosmetikk og toalettartikler i det norske markeidetrundt 7, 4 milliarder norske kroner.
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De salgskanaler som hadde stagrst fortjeneste da dearulike parfymeriene og

faghandlerne, som til sammen sto for ca. 40 proaeribtalsalget. Dagligvarehandelen
var heller ikke sa langt unna med en andel pa&ar8&sent. Internett som salgskanal fikk
en darlig plassering i bransjens rangering av kalyger. Det skyldes antageligvis

manglende volumbruk av nettsalg (KLF, 2007).

Tallene har endret seg siden da og bruken av keitesom handelssted har gkt med
arene. Dagens tall hentet fra kosmetikkindustrieservbare enda hgyere forbruk av
kosmetikkprodukter. Denne utviklingen viser tydedigmenneskets behov for kosmetikk
er reelt og w@kende med tiden. En mulig arsak tilnnge utviklingen er

markedsfgringsaktivitet, noe jeg skal drgfte naeemnéiskusjonsdelen.

Men far jeg kommer sa langt vil jeg farst presemt@ine funn fra det norske kosmetikk
og toalettartikkel markedet i dette kapitelet. Kel@t er inndelt at jeg farst skriver litt om
markedsorganiseringen i denne bransjen. Derettetrodinseres de starste
produsenter/leverandgrene og deres markedsanBelenelger jeg & avgrense det til a
bare gjelde selskaper som har en betydelig andeéwigkningskraft i markedet. Til slutt,

utdyper jeg neermere markedsfgrings funn som eebé&tfor videre innhold i oppgaven.

3.1.1 Kartlegging av norsk kosmetikkbransje

I Norge finnes det sveert mange virksomheter inresmietikk og toalettartikkel bransjen
med forskjellige starrelse. | fglge M. Vatne (perigp kommunikasjon, 21.02.2007), som
var konsulent ved Mattilsynetyvar antallet registrerte selskap i Mattilsynets
kosmetikkregister rundt 750 avgiftspliktige levedamner/importgrer av kosmetikk og
toalettartikler per 01.01.07. | Forskrift om avdiir tilsyn kosmetikk mv § 3 (2004) blir
det slatt fast at avgiftspliktige selskap ma selwelda ifra til Mattilsynets
kosmetikkregister om sin virksomhet og sine produkfvgiftspliktige leverandgrer er

virksomheter som har en arlig brutto omsetning @snketikk og toalettartikler pa 50 000
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kroner eller mer (Skattetaten, 2007). Dette omfatte alle typer bedrifter, enten

bedriftene er sma enkelmanns foretak eller stosgeaklskap.

Far jeg begynner & omtale organisering av kosmietikistrien syns jeg at det er viktig a
presisere betydningen av begrebesmetikk og toalettartikled regelverket er begrepet

definert fglgende:

"... ethvert produkt som er bestemt til bruk pa krepp overflate (s& som hud, hodehar
og annen harvekst, negler, lepper og ytre kjgnres@g eller pa tennene og munnhulens
slimhinner for utelukkende eller hovedsakelig asegrparfymere, endre deres utseende
og/eller beskytte dem eller holde dem i god staK@Smetikkforskriften § 2,1 (1995)

Kosmetikk og toalettartikler er i utgangspunktetségen varegruppe, som er per
definisjon veldig stor. Varegruppen er en statistidciabel ved Statistisk sentralbyra og
brukes som en indikator av varesortimentet i kogkkebg toalettartikkelmarkedet.
Varegruppen omfatter mange ulike kosmetikkprodylktem deles inn i flere markeder
som er styrt etter behov og tilstand. For eksenefisisterer det markeder for sjampo,
balsam, dusjsape, osv., men samtidig blir diss&ediar delt inn etter tilstand; som for
eksempel, hudkrem for tgrr hud, normal hud, fet,fag¥. | vedlegg nr. 1 finnes det en
oversikt over produkter som faller under varegrupp®smetikk- og toalettartikler. | den
gkonomiske verden omtales kosmetikk og toaletiartkomerfaringsgodey pa grunn av

deres mangel pa a kjenne igjen varens kvalitetiéarer konsumert.

| det norske kosmetikkmarkedet har hver enkeltralets til & starte med produksjon eller
import av produkter innenfor kosmetikk og toaldiider. Den norske
godkjenningsordningen gjgr at norske produsentier @nportgrer av kosmetikk og
kroppspleieprodukter som er bestemt til frambuddpf norske markedet skal selv gi
opplysninger om sin virksomhet til Mattilsynet. (stoetikkforskriften § 19, 1995)
Mattilsynet registrerer opplysningene i sitt regisbver importgrer og produsenter av
kosmetikk og kroppspleieprodukter, som brukes kun Mattilsynet internt ved
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tilsynsarbeid’. Videre fgrer Mattilsynet en bevoktning av at kesikk og
kroppspleieprodukter produseres og frambys i sameea gjeldende regler. Produsenter
og importgrene er ogsa selv ansvarlige for at tieefeopp det norsk regelverket nar de

importerer kosmetikkprodukter og plasserer dentikkhyller.

Organisering av markedet

Det finnes veldig lite skrevet om kosmetikkmarkedenerelt, og dette har hindret meg i
a presentere denne industrien pa mest mulig komgite. Jeg har veert i tvil vedrgrende
denne presentasjonen, men jeg valgte likevel &gjet med forbehold om mulige feil.
Jeg har kommet fram til flere opplysninger om koskkéndustrien via direkte kontakt
med noen av kosmetikkvirksomheter KgF. Dette har hjulpet meg i & forestille hvordan
organiseringen muligens er i virkeligheten for denbransjen pa produsentleddet.
Funnene vil vise markedsfaringsaktiviteter i detrske kosmetikk og toalettartikkel
markedet. Alle tallfunn i kapitelet konsentrereg g8 oppstramsaktarer i den vertikal
distribusjonskjeden pga. avgrensningen i oppgawenkold. Det er fokusert mest pa
produsentleddet siden fleste avgjgrelser vedrgrarat&edsfaringsstrategier blir bestemt
av de ansvarlige markedsaktarer i realiteten, ag filener man som regel pa det gverste

leddet i distribusjonskjeden.

Selvet markedsstrukturen i industrien beskriveg bed en vertikalorganisering, hvor
kosmetikk produsentene/leverandgreee oppstramsaktgrer som distribuerer sine varer
via mellomledd grossistselskapgrtil ulike nedstrgmsaktgrer som i dette tilfellet
kosmetikkutsalgsstedeNedstrgmsaktgrer blir oppsgkt &@nsumentenesom handler
ulike kosmetikkprodukter.

" Det sentrale, regionale eller lokale Mattilsynastef tilsyn og kan gjgre ngdvendige vedtak om Byfor
utvikling, produksjon, import, tilarbeiding, digbtisjon, eksport og omsetning av produkt, og om
beslaglegging, destruksjon og stenging. Tilsynsrigmeten har adgang overalt hvor kosmetikk og
kroppspleieprodukter produseres, lagres for s#g séndes.. (Kosmetikklova, 2005)
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Kosmetikkindustrien baserer sin virksomhet pa pksghn og salg av ulike kosmetikk og
toalettartikler, samt ulike tjenester innenfor skyaet og velveere. Mitt fokus i oppgaven
er pa produkter i denne industrien, ikke tjenedden norske kosmetikk og toalettartikkel
industrien er organisert slikt at det finnes aktgpd alle distribusjonsledd, dvs.
produsent, grossist- og detaljistleddet. Antalletaeer pa de ulike leddene differerer
veldig i denne bransjen, trolig pga. driftskostrrad®a produsentleddet er det veldig fa
norske aktarer, som produserer selv varer innekdsmetikk og personlig pleie. Pa
detaljistleddet finnes det flere salgskanaler sorkosmetikkindustriens ansikt ovenfor
forbrukerne. Det er vanlig & se at kosmetikkartikigelges samtidig ved flere
utsalgssteder, som for eksempel; lavprisbutikkemesmarkedé?, semi-selektivé?,
selektivehandlef8, faghandel/frisarer, tax-free, hjiemmesalg og ikkist over Internett.
Sortimentet av varer er sveert varierende ved de wlisalgssteder som er nevnt ovenfor.
Lavprisbutikker tilbyr som regel et lite og rimelpggoduktutvalg, med begrenset kvalitet
og uten seerlig grad av faglig veiledning fra amsallens hos frisgrer finner man
vanligvis stgrre vareutvalg, samt hgyere pris, iketal og ikke minst veiledning fra
ansatte (KLF, 2007).

I den norske kosmetikkindustrien finnes det noekddmetikkprodusenter. Mesteparten
av produktene importer€sog leveres til markedet via ulike grossistselskapm
vanligvis kjgper store kvantum av varer, og selgdere til kosmetikkdetaljister. | fglge
L. Olsen (personlig kommunikasjon, 29.01.200@)ansjedirektgr i Samfunnspolitisk
avdeling ved HSH, eksisterer det stort antall selskap som drived ergroshandel og
agenturer i den norske kosmetikkbransjen. Mediroshandelmenes anskaffelse av

handelsvarer i eget navn og lagring av varer fremandske og utenlandske produsenter

18 Supermarked- Selvbetjente butikker med store satgfiater (opp til 2500 kvm) som: Meny, Coop Obs,
Ultra, osv.

19 Semi-selektiv- Hovedsakelig butikker som ikke pesdukter innen personlig pleie som sin primaere
inntektskilde. Dette er kjeder som: H&M, Cubus, Kaghl.

20 selektive- Butikker som har til hovedhensikt &gsepersonlig pleie varer, som for eksempel forkiggel
parfymerier: Esthetique, Vita, Parfymelle, Body §ho

1 Kosmetikk og toalettartikler blir importert fraiké land, mest fra Frankrike, Storbritannia, Danknar
Tyskland, Italia og USA (Importtall, SSB).

%2 HSH er landets ledende naerings- og arbeidsgivanisgsjon innen privat tjenesteytende sektor.

(Internett) Tilgjengelig fra URL:Http://www.hsh-
org.no/eway/default.aspx?pid=274&trg=Main_5801&Md&801=5822:0:10,1652
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eller andre leverandgrer for sa a videreselge dstarie kvantum til andre foretak som
benytter varen i sin naeringsvirksomhet. Aktgremagrosleddet kalles grossister, og er
ofte mellomleddet mellom produsenter og detaljisteblens begrepetgenturhandel
omfatter virksomheter som selger eller forbereddg sav varer for en annen og for
dennes regning. | neste figur, 3.1 har jeg lagetfaenklet grafisk illustrasjon av
markedsstrukturen for det norske kosmetikk og ttatkkel markedet.

Figure 3.1 Marked struktur i kosmetikk og toalettartikkel markedet
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Videre var det mest vanlig for de internasjonalerketikkprodusenter & bruke norske
grossister ved gnsket om a distribuere sine vatet norske markedet. (KLF. 2007)

Det har veert endringer i markedsstrukturen for nigrsk varehandelen siden 1980-arene,
noe som har fort til at grossistleddet har gradiits kuttet ut fra distribusjonskjeden.
Denne endringen har gjort at produsenter har valgorhandle mer direkte med

detaljistene enn de gjorde tidligere, eller at deihngatt i vertikalt samarbeid (Nygaard
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og Gripsrud, 2005). Engroshandel av parfyme og latiik opplevde motsatt forlgp de
siste arene (se kommende figur for detaljer), laeraimtallet bedrifter gkt.

Figure 3.2 Antall bedrifter i engroshandel med parfme og kosmetikk
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Kilde: SSB

| figuren 3.2 er tidsperioden fra 2004 til 2006 keat pa den horisontale aksen og
antallet bedrifter pa den vertikale. Figuren viaeantallet bedrifter med engroshandelen
av parfyme og kosmetikk har gkt. | den angitte ga&n har antallet bedrifter i industrien

steget fra 212 i 2002 til 245 i 2006, dvs. nye 88rifter er blitt registrert. Omsetningen

for disse selskapene har ogsa gkt med rundt 72mprésr samme perioden, slik at dette
indikerer at bedriftene er i full virksomhet (SSB08Y>.

For a utdype kosmetikkindustrien i mer detalj, sfger jeg & skrive kort om de starste
kosmetikkprodusenter/ leverandgrene, og derettesentere deres markedsandeler fra
industrien. Tallene og informasjonen om selskapenehentet i samarbeid med

Kosmetikkleverandgrenes forening, Brgnngysundmegist og virksomhetene selv. De

% varehandel, tabell 04989 (Internett) Tilgengeti HRL:
http://statbank.ssb.no/statistikkbanken/Default aSR?Productid=10.10&PXSid=0&nvI=true&PLanguage
=0&tilside=selecttable/MenuSelP.asp&SubjectCode=10
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tre kommende selskaper hadde starste omsetnifg&al?005 blant allLF sin bedrift
medlemmer. Andre virksomheter utenfor KLF sin oigasjon og deres markedsandeler
var problematiske a lokalisere, derfor velger jegspdbort ifra dem i oppgaven og ser pa

det som en svakhet.

Lilleborg AS (Orkla-Brands)

Lilleborg ASble etablert i 1833 og har siden arhundreskifsettven ledende produsent
og markedsfarer av vaskemidler og produkter tispelig pleie i NorgeDette selskapet
er heleid av Orkla-konsernet og inngar i enhetekla@Brands, som igjen er en
undergruppe av Orkla Merkevarét.Produksjonen av produkter til personlig pleie &nn
sted i Norge ved Ello fabrikken i Kristiansund. S&lpet har siden 1930-tallet hatt et
neert samarbeid med den britiske/hollandske dagiédgreerandgren; Unilever®
Innholdet i selskapets produktportefglje har vaadear kontinuerlig ekspandering helt fra
starten av. Produkter til personlig pleie er pratused Ello fabrikken siden 1976.
Denne fabrikken er blitt bygget ut flere ganger, dgn ansees for & veere
konkurransedyktig i forhold til sine internasjon&l@nkurrenter. Lilleborg har ogsa holdt
pa med betydelig eksportproduksjon av hygieneprtaauken arrekke. | 1950 ble det
etablert et samarbeid medNeutrogena Corporationom eksportproduksjon av
Neutrogena-produkter. Hovedtyngden av denne elapodar til det europeiske

markedet, men det eksporteres ogsa til ulike lahsla, Afrika og Amerika.

Nar det gjelder markedsfgringsaktiviteten, sa styileborg de fleste driftsoppgaver
angaende sin verdikjede pa egen hand, alvdra produktutvikling og, produksjonen til,

salg og ikke minst markedsfaring (Lilleborg, 200Bpr & kunne illustrere starrelsen pa

% \edlegg nr. 9 viser alle medlemsbedrifter og delrifssresultat i 2005 (ved beregning av HHI verdi)
% Orkla er Norges starste privateide selskap ogterriasjonalt representert i en rekke land. Tilggig
pa URL:http://www.orkla.no/eway/aarsrapport/2008/forretrinmraader/orkla-brands/orkla-brands-

nordic.aspx

26 Selskapene har samarbeidsavtale, som er blittridibaflere ganger og gjelder na frem til ar 20m4.
har gjennom dette samarbeidet hatt mulighet td@ptere enkelte anileversprodukter med forutsetning
at Lilleborg ikke selv skal drive med eksportvirksoet.
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Lilleborg AS s& har jeg nederst laget en tabelin saser driftsinntekter for selskapet i

perioden mellom 2004 og 2007.

Table 3.1 Driftsinntekter for Lilleborg AS, &r 2004-07

Ar 2004 2005 2006 2007
Belgp i 1000 kr 1 856 466 1 895 955 1957 234 1982 235

Kilde: Branngysundregistrene

Regnskapet viser en driftsinntékp& ca. 1, 98 milliarder NOK for 2007 og litt lager
inntekt pa ca. 1,85 milliarder NOK for ar 2004. feetilsvarer en gkning i selskapets
omsetning pa rundt 7 prosent. Denne inntektendgjetla for alle produkter som
produseres og selges av Lilleborg &SSeinere utarbeides en oversikt som viser

omfanget av disse inntektene i forhold til omsegeim for hele kosmetikkmarkedet.

L'Oreal Norge AS

L'Oreal Group er en av verdens mest kjente selskap innenfor &bkkn og
toalettartikkeler, som mange har hgrt navnet tilhggrkenavnet er sveert godt kjent. De
har sitt hovedkvarter i Frankrike og ble grunnlagt917. Farst startet L'Oréal sin
forretningsvirksomhet i harfargemarkedet, men ildw@ge etter valgte selskapet & satse
pa andre skjgnnhetsprodukter ogsa. | 2005 markeddfOréal ca. 50 merker innen alle
sektorer i kosmetikkmarkedet; alt fra harfargelisty hudpleieprodukter og sminke til
solpleie og parfymer, osv. Vi kan finne selskapgt deres produkter i nesten alle
utsalgssteder, alt fra ulike parfymerier og apateké dagligvarebutikker og
helsekostkjedel.'Oréal sitt kjente slagord i reklamefilmer er fglgen@ecause you are
worth it (L'Oreal, 2006).

2" Inntekt en bedrift erverver ved ordinzer forretrsimgssig virksomhet (salgsinntekter, provisjonsiktete
o.l.). Etter regnskapsloven av 17. juli 1998 ogvilirende bestemmelser i aksjeloven skal resultatkaget
vise driftsinntekter, atskilt fra finansinntektey ekstraordinaere inntekter. (Store norske leksikon)

28 Bedriften tilbyr et bredt spekter av sterke merkevaomOmo, Blenda, Zalo, Krystal, Jif, Lano,
Solidox, Define, Dove, LUX, SunSilk, Vaselin Inte@are, Dr Greve og Axe.
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Selskapet er representert i mer enn 130 land medenav sine internasjonale merker.
Den norske representanten (grossist) L&Dreal Norge ASmed ca. 160 ansatte.
Representanten er et aksjeselskap, som driver aneddling og salg av varer i L’'Oreal
sitt navn p& det norske kosmetikkmarkedet. Denkeofitialen er delt i to avdeling&t;
som er ansvarlige for forskjellige produktmerkeetble 01.01.07 gjennomfgrt en fusjon
mellom L’'Oreal Norge AS (som det overtagende s@slay L'Oreal Luxury Products
Norge AS (som det overdragende selskap). Bakgruforedenne fusjonen var a forenkle

selskapsstrukturen i konsernet og & utnytte syeengiellom selskaperié.

Neste tabell viser oss driftsinntekter for angélskap i tidsperioden mellom 2004 - 07.
Vi kan se at selskapet hadde en driftsinntekt p&8a millioner NOK i 2007 og ca. 618
millioner NOK i 2004.

Table 3.2 Driftsinntekter for L'Oreal, ar 2004-07
Ar 2004 2005 2006 2007

Inntekter 618 824 730 668 481 757 706514850 887 543 655

KédBrgnngysundregistrene

Ovenfor ble det presentert tall som er proformatidligere ar enn 2007 for a kunne
sammenligne selskapets salgsutvikling. Tallenéifra007 representerer faktiske tall slik
de er vist i selskapets resultatregnskap. Vi finabikevel en positiv utvikling av

selskapets driftsinntekter for denne firearspempdmm tilsvarer rundt 43 prosent. Far
jeg drgfter naermere disse merkverdige funn, gnskefarst a skrive litt om det tredje

vesentlige selskapet i norsk kosmetikkbransje.

29| 'Oreal Norge AS og L'Oreal Luxury Products Norge &

%0 Dette visefFirmaattestenfor L'Oreal hentet fra Brenngysund, Tilgjengelig fraURL:
http://www.brreg.no/

(nedlastet 20.10.2008)
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Midelfart & Sonesson AS

Neste sitat er hentet fra hjemmesiden til MidelfSdnesson i hap om & beskrive

selskapets drift.

"... Midelfart Sonesson utvecklar, tillverkar och maréisr valdokumenterade
produkter inom omradena kost och hélsa, naturlakdeheforkylning samt hygien.
Midelfart Sonesson ska ha en ledande position dBiemed marknadsorganisationer for
dagligvaruhandel, apotek, hélsofackhandel och ditekaljning. (Tilgjengelig fra
URL.: http://www.midelfartsonesson.com/Media/

Dette selskapet er oppfattet som en av Norges tkxlksverandgrer av helse-, skjgnnhet
og velveereprodukter. Selskapet produserer noenr vseb/, samt distribuerer og
markedsfarer merkevarer fra en rekke internasjooglenorske leverandgrer innenfor
skjgnnhets og velvaere feltet. Midelfart basererdsift pA engroshandel, hvor de opptrer
som et grossistfirma som importerer varer til Nohgeforskjellige handelspartnere som
ligger i Europa og USA, og selger disse produkteiere til detaljisteneNoen av de
stgrste samarbeidspartnere til MidelfartA&vent, Revlon, Henkel, John Frieda, Johnson
& Johnsori®. Blant egne varemerker finneSriomega, Prevent, Sanog Catzy
(Midelfart, 2006) Midelfart selskapet ble grunnlagi923 og hadde ca. 130 ansatte.
Driften var fokusert i tre ulike divisjoner, som eagligvare, parfymeri og helse. For &
kunne betrakte selskapets dimensjon i markedet Jagagjen en tabell med selskapets

utvikling i driftsinntekter.

31 Dette er noen av de kjente merkevarene som Midéfamessen distribueretiearasil Natusan
Simple Nair, Veet Herbal EssencesAquafresh SensodyngClinomyn, Avent, NSP og RFSU.
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Table 3.3 Driftsinntekter for Midelfart Sonesson, & 2004-07

Ar 2004 2005 2006 2007

Inntekter 559629 000 539353000 524 303000 449 159 000

Kilde: Brgnngysundregistrende

Vi kan se at selskapet hadde en omsetning pa €amiiboner NOK i 2004. Idet ser vi
ogsa en nedgang i inntekten til ca. 449 millioné@KNi 2007, som tilsvarer rundt 20
prosent. Disse tallene inkluderer da alle produktan selskapet leverer til det norske
markedet. Selskapet har satset mye pa produktenfonhelsekost i form av forskjellige
helsetilskudd, siden dette var et marked med stotensial. Midelfart AS var eid 100
prosent av selskapet Midelfart Holding AS, som etafamilieforetak. | ar 2005 kjgpte de
Y4 av det svenske helsekostselskapéthelm SonessorEt ar etterpavalgte norske
Midelfart AS & fusjonere med den svenske handeispan og det nye selskapet fikk

navnetMidelfart Sonesson A@enonisen, 2006).

Oversikt av markedsandeler i kosmetikkmarkedet

Det er skrevet tidligere at i Norge finnes det mu®0 registrerte avgiftspliktige
kosmetikkvirksomheter. Antallet selskaper virkeroent, men deres markedsverdier
avviker kraftig. Jeg har akkurat presentert tresherkosmetikkaktgrene pa grunn av
deres posisjon i kosmetikkmarkedet. | tabellen laget jeg en fremstilling over ti
ledende kosmetikk- og toalettartikkelvirksomhetektosmetikkmarkedet for 2005 med

basis i KLF medlemmer.
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Table 3.4 Oversikt over ledende kosmetikkselskapNorge i 2005

Plassering Firma Driftsinntekter ~ Markedandel
(mill.NOK)
1. Lilleborg AS 1 895 955 00( 24 %
2. SCA Hygiene Products AS 971 216 00C 12 %
3. L'Oreal Norge AS 668 481 757 8,6 %
4. Midelfart AS 539 353 00( 7%
5. Engelschign Marwell Hauge AS 251 169 00C 3,2%
6. Colgate-Palmolive Norge AS 190 414 00C 2,4 %
7. Beiersdorf AS 173 526 00C 2,2%
8. Unicare AS 67 379 00C 0,9 %
9. Aco Hud Norge AS 62 949 00C 0,8 %
10. Procter & Gamble Norge AS 53 932 00C 0,7 %
Salgsinntekter
for 10 starste 4874 37475 62 %
kosmetikkselskaf
Totale
salgsinntekter 7 780 000 00( 100 %
for 2005

Kilde: www.purehelp.nag Brgnngysundregistrene

Ved hjelp av denne tabellen vises kosmetikkakteederes estimerte markedsandel i
kosmetikkmarkedet basert pa selskapets driftsitetelg markedets totale salgsinntekter
hentet fra 2005. Til sammen sto alle valgte koskkatiterer i tabell 3.4 for ca. 62

prosent (4,87 milliarder NOK) av den totale kosikiatimsetningen for aret 2005 (7,78
milliarder NOK i figur 3.4). Den stgrste markedsailen var den norske produsenten,
Lilleborg AS, som hadde driftsinntekter pa rundt 1,9 milliar@®#l som tilsvarte en

markedsandel pa 24 prosent. Konsernet er saledededidert starste kosmetikkaktaren i
markedet. Denne opplysningen skal jeg komme gremdignn pa seinere i oppgavens

analysedel.
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Det nest starste selskapet $A Hygiene Products ASmed en markedsandel pa rundt
12 prosentDette selskapet kan virke ukjent ved fgrste gyekash her er det snakk om
en global markedsrettet produsent og markedsfarer taalettpapir, bleier,
inkontinensbeskyttelse og menstruasjonstfindeg har valgt ikke & ta med selskapet
videre i analysen da deres produkter etter min ngekan ikke oppfattes som direkte

kosmetikkvarer.

De neste store selskap i tabellen lEOreal Norge AS og Midelfart AS med
markedsandeler pa 8,6 og 7 prosent. Man kan @gegessikt av andre selskap, som har
betraktelig mindre markedsandeler. Den siste leseddoren var agentaktgrBrocter &
Gamble Norge ASmed 53 mill. NOK og en markedsandel pa 0,7 proagnden totale

norske kosmetikkomsetningen.

Noen av disse selskapene er kjente multinasjonahseen i kosmetikkindustrien over
hele Europa, som for eksempel L'Oréal, P&G, Unitevgolgate-Palmolive, Beiersdorf.
Deres markedsandeler varierer fra land til landntglg distribueres ulike produkter i

diverse land pga. ulikheter i markedsetterspgrselen

3.1.2 Markedsfaring i kosmetikkindustri

N& som aktgrene og deres posisjon i kosmetikkimduser forklart, gnsker jeg a ga
neermere inn pa bruken av markedsfaring. | brarsjer kosmetikk, hvor det er flere
aktagrer og nesten like produkter er det naturlanta at bransjen bruker markedsfgring
som en konkurranse variabel. Det er blitt utdypgemarkedsfgring kan brukes bade til

informering og overtalelse av folk til & kjgpe ndeestemte produkter framfor andre.

32 SCA (Internett) Tilgjengelig fra URLhttp://www.sca.com/
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Figur 3.3 viser en grafisk fremstilling av norskeankedsfaringskostnader i perioden
mellom 1995-2006. Den gverste figuren viser utaiglii kostnader for norsk
totalmarkedet, mens nederste figuren viser markegfskostnader for det norske
kosmetikkmarkedet. Det er merket av for markedefgkostnader i NOK pa de vertikale

aksene, og pa den horisontale aksen er arene abnggte figurene.

Figure 3.3 Markedsfgringskostnader for totalmarkede og kosmetikk markedet, ar 1995-2006
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Figuren viser en positiv trend i markedsfaringsbfak det norske totalmarkedet. De

alminnelige markedsfaringsutgifter var nesten taggr hgyere i 2006 enn i midten av
1990-arene. Vi kan se at utviklingen for generellarkedsfaringskostnader har veert
kontinuerlig fram til 2002 da den plutselig skjateeret fordi postreklamemliect mai)

ble inkludert i statistikken (AC Nielsen, 2007)fdlge tallene hentet fra AC Nielsen var
det i 1995 brukt ca. 7,8 milliarder NOK til markéaisng, og i 2006 var kostnaden steget
til ca. 23 milliarder NOK. Dette er en sterk gknipg ca 138 prosent pa et tiar. Det kan
antas at investeringer i markedsfgring er proféalgga. en slik progresjon. Jeg skal
bruke dette funnet videre til & drgfte markedsfgeims rolle ved konsumentens
kigpsatferd. Begrepet kjgpsatferd omfatter konsuemen oppfersel nar et kjgp

planlegges og gjennomfgres.

Markedsfaringskostnader i den for norsk kosmetigkanlettartikkel industri har hatt en
vekst ogsa, men ikke sa tydelig som nzeringsliveegst. Figuren viser at det var brukt
rundt 517 millioner NOK i 1995 pa markedsfaringsgeter og at denne bruken har vokst
til ca. 744 millioner NOK i 2006. Det betyr at detotale @kningen i
markedsfaringsutgifter for denne industrien tisvai@ 44 prosent. Ved a se naermere pa
figur 3,3 kan man se at de mest framgangsrike genoi markedsfaringsbruk for
kosmetikkbransjen var perioder 1995-1996 og 2001420kke lenge etter opplevde
markedet en stagnasjon i markedsfaringskostnadeeteer vanskelig a vite arsaker til
slike stagnasjoner og deres varighet. Taffltamgir flere stans i utviklingen tidligere,
som for eksempel stansen fra perioden 1997-00,ildkerhadde noe spesielt arsak (KLF,
2007). Bruken av markedsfgring blomstret apenluieni etter denne stagnasjonen, slik

at det a forvente at den vil vokse igjen etterstagpnen i 2004.

| 2003 skrev nettavisen DinSide @konomi at invesgsmbanken Goldman Sachs hevdet
at kosmetikkselskapene brukte rundt 25 prosentasetningen pa markedsfaring av sine
varer og 2- 3 prosent pa FoU aktivitet. Den gangshreftet bade L'Oreal i Norge og La
Prairies norske representant, Elico Lilleborg, eligdlene (Holst, 2006). Jeg har ikke

% Vedlegg nr. 2 viser verdier for markedsfaringskaster fra 1995-2006
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tilgang til detaljerte regnskapstall for utvalgiesknetikkselskap som kan bekrefte eller

avkrefte denne pastanden.

| perioden 1995-2005 har antallet markedsfarerssnietikkindustrien ogsa vokst i
henhold til kosmetikkregisteret ved Mattilsynet.t&melsen markedsfgrere omfatter da
bade importarer og produsenter av kosmetikk ogettzatikler i Norge. Registeret ble
opprettet i 1992 med oversikt over markedsforereergs merker. Det var 11 registrerte
markedsfarere i kosmetikkregisteret per 01.01.94nd/i 2007 (per 01.01.07) var det
bokfart 750 markedsfarere i fglge M. Vatne, Magtilst (personlig kommunikasjon,
21.02.2007).

For & vite om bruken awarkedsfgringstjenester har vokst sammen med teoker
markedsfaringskostnader, sa er det av stor betgdnén vite utviklingen i
annonseringsprisen, for det kan jo hende at maflkgadg rett og slett bare har blitt
dyrere. | fglge A. Elvevold,konsulent i SSB, Seksjon for bygg- og tjenestsskdkii
disponerer ikke SSB direkte statistikk, som karepsisforandring i annonsering, dvs.
hvor mye det koster & markedsfare produktene. f@llSSB viste bare at omsetningen i
annonseringsmarkedet har gkt, (sammensvarer medngkitkedsfaringskostnader) noe
som igjen kan skyldes hgyere annonseringspriswakitum eller flere annonsgrer. Siden
konkrete tall for annonseringspriser mangler, lemikke spekulere rundt arsaker for gkt
markedsfgringsbruk basert pa hgyere markedsforniisgsp | teoridelen var
motivasjonene for markedsfaring presentert, slildiase ogsa har pavirket kosmetikk
aktgrenes markedsfgringskostnader i positiv retnDette vil bli dreftet naermere |

analysedelen, slik at vi na heller ser pa en mygiginst av markedsfaringsbruk.
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Salgstall

Empiriske funn viste aktiv pengebruk pa markedsfwii kosmetikkbransjen. For a vite
om dette var lannsomt ma vi se pa markedets salgsier.Noen grunnleggende mal for
kosmetikkvirksomheter er selvsagt gode salgstathmerkjennelse blant folk — det ma til
for & overleve i en konkurranseutsatt bransje.fidees ikke noen konkrete datatall som
kan vise konsumentenes anerkjennelse til kosmetigkkaper, men jeg har funnet tall
som viser hvordan salgsmarkedet for kosmetikk hzklet seg gjennom det siste tiaret.
Neste figur viser en oversikt over kosmetikkmarked®&lorge i forbrukerkroner for
perioden 1995-2037. Tallene i figuren baserer seg p& KLF's interrasetgsstatistikk,
supplert med faktiske og estimerte opplysningerdanhgvrige marked - d.v.s. det salg
som gar utenom KLF sine medlemsfirmaer. Her er aifalgsstedene av kosmetikk og
toalettartikler tatt med i estimeringen, unntaxt fieee-salg.

Figure 3.4 Salgsinntekter for kosmetikk og toaletteikler i Norge, ar 1995-07
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34 Se vedlegg nr. 4 for detaljert oversikt over koskkenarkedet
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| figuren 3.4 er det merket av for salgsinntekt&tfQK pa den vertikale aksen og pa den
horisontale aksen er tidsperioden mellom 1995 o@728ngitt. Datatallene omfatter
produkter innenfor kosmetikk og toalettartiklerpswi finner i alle norske salgskanaler
av disse artiklene. Diagrammet viser en tydeligstelkkosmetikkindustriens salgstall i
falge opplysninger fra KLF. | 1995 var det solgskeetikk og toalettartikler for ca. 4,3
milliarder NOK i det norske markedet, mens talléme2007 viser salgsinntekter pa ca.
8,85 milliarder NOK. toalettartikler Dette tilsvaren reell gkning pa rundt 105 prosent i

salgsinntekter av forskjellige kosmetikkvarer iégpv en tolvars periode.

Det kan veere flere arsaker til denne tydelig framsnai fortjenesten for

kosmetikkbransjen; prisforhgyelser pa varer, gkriregtersparsel (mer forbruk) etter
kosmetikkvarer, flere virksomheter, stagrre varelgivatc. Neste figur viser en positiv
prisgang for prisindeksen av kosmetikk og toalaliar siden 1979. Figuren 3.5 viser
ogsa den totale konsumprisindeksen siden 1979 ismgeksen for engroshandel med

husholdsvarer og varer til personlig brijk.

Figure 3.5 Utvikling i prisindeks
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% Vedlegg nr. 4 viser verdier for konsumprisindeks
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Konsumprisindeksens formal er a male utviklingenlevekostnadene til private
husholdninger. Figuren viser den totale konsummisksen (KPI), som beskriver den
arlige prisutviklingen for en gjennomsnittshushatdni Norge for alle produkter og
tienester. Vi kan ogsd se prisutviklingen for vaopgen “kosmetikk og
toalettartikler’(markert med blatt i figuren). Prisindeksen for erspandel med
husholdsvarer og varer til personlig bruk siden1885. Jeg har nevnt tidligere at
begrepeengroshandelemetyr et ledd innenfor varehandeleler kjgp og salg av varer
skjer med andre firmaer snarere enn direkte metffalorukerne. Det finnes ingen
direkte handelsgruppe for bare kosmetikkvarer,aderfatte jeg bruke denne gruppen, for

her hgrer diverse kosmetikkprodukter hjemme.

SSB’s generelle prisindeks viser en prisoppgangrioden fra 1979 til og med 2007.
Indeksen vokste fra 36, 2 (1979) til 118, 6 (20@Om tilsvarer en gkning pa over to
hundre prosent. Varegrupp&kosmetikk og toalettartikler'vokste fra en indeksverdi pa
50, 9 til 121, 4 for samme tidsperioden, som titeva&n gkning pa 138 prosent. Indeksen
for kosmetikkvarer vokste mer enn den generellsutviklingen fram til 1993, da den
reduserte sin utvikling til samme takt som totadksen pga fijerning av
kosmetikkavgiften i 1993, i fglge G. Daheniorrddgiver ved Finansdepartement
(personlig kommunikasjon, 26.02.2007). Prisindekséar engroshandel med
husholdsvarer og varer til personlig viser hvordankjgpsprisen for utsalgssteder har
utviklet seg. Denne indeksen gikk opp fra 66, P83 til 111,5 i 2007, som tilsvarer 67
prosent. Engroshandel indeksen har siden 2003lanhagte utvikling enn totalindeksen
pga. ukjente grunner. | sin helhet viser disse ysmphgene at bade varepriser og

handelen med varer til personlig bruk har blittedgri Norge siden 1979.

Hvis vi gar tilbake til & drgfte mulige arsaker wedbnde positive salgsutvikling for
kosmetikkbransjen, viser neste figuren de arliggifter til personlig pleie for
gjennomsnittlig norsk husholdning. Dette kan tolkesn folkets etterspgrsel etter disse
produkter. Figuren indikerer en gradvis positivikitag i forbruket med noe variasjon.

Statistikken blir beregnet for en trears periode den publiseres av SSB, slik at den
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gjenspeiler det gjennomsnittlige forbruket pa brastig mate. Personlig pleie variabelen
omfatter bade produkter og tjenester innenfor kdikkie som frisering, hudpleie,

kosmetikk- og toalettartikler, elektronisk utstyrmersonlig pleie.

Table 3.5 Utgifter til personlig pleie og personligpleie/ toalettartikler, &r 1997-07

O Personlig pleie
2005-2007 : : : 117900
1 : : : 1 7426
2003-2005 | 17297
: : : : 1 7312
2005-2007 | ‘ ‘ ‘ 117900
£ ‘ ‘ ‘ ] 7426
= i
'S 2003-2005 ‘ ‘ ‘ ] 7297
Q- ‘ ‘ ‘ ] 7312
= 2001-2003 ] 7046
: : : 15759
1999-2001 | ‘ ‘ ] 6212
‘ ‘ ] 5826
1997-1999 : : ] 5506
0 2000 4000 6000 8000 10000
Utgifter per. husholdning
Kilde: SSB

| perioden 1997-99 brukte gjennomsnittlig hushabgniundt 5506 NOK i aret for ulike
kosmetikk og tjenesteprodukter, mens i tidsperiod@85-07 hadde forbruket vokst til
rundt 7900 NOK per aret. Dette skaper et blide attergparselen etter
kosmetikkprodukter, som har vaert preget av vaviekst. Samtidig er det viktig & nevne
at frisering og hudpleie kategoriseres som tjenlestkifter, og at slike virksomheter har
opplevd positiv vekst de siste arene grunnet pdg- lgnnsutvikling. Priser pa
kosmetikkprodukter og tjenester har gkt (i henhdld&PI utvikling, fig. 3.5), og dette
kan ha gkt husholdningenes utgifter til personligigo Det er samtidig viktig & nevne at

forhgyet etterspurt kvantum etter disse varer stjséulerer utgifter til & vokse.

Vi har na sett at prisen og utgifter til kosmetikigukter og tjenester har gkt. Figur 3.2
viste at antall bedrifter i engroshandel med pagyny kosmetikk ogsa vokste. For at

disse bedrifter skal overleve i markedet ma de titiganoe produkter i markedet. Slik at
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veksten i kosmetikkbransjens salgstall (figur 3kén umulig forklares via en enkel
pavirkningsvariabel som hovedarsak, men heller sonkombinasjon av gkte priser,
ettersparsel, flere aktgrer og ikke minst gkendekeusfaringsbruk. Men siden
hovedfokuset i denne oppgaven er markedsfgring &omkurranse- og strategisk
variabel 1 kosmetikkbransjen, utredes flere funn okosmetikkindustriens

markedsfgringsbruk i neste underkapittel.

Mediekanaler i kosmetikkindustri

| folge markedsfgringsteorier kan markedsfagringetar kategoriseres etter valget av
mediekanaler. Kort fortalt s& anvendes oftest §@nnsom mediearena for overtalende
markedsfaring, mens reklame i aviser karakterisex@® informativ(Tirole, 1988).
Dermed fglte jeg trang til a finne ut hva som en deest vanlige reklamekanalen hos
norsk kosmetikkindustri. Resultatet har jeg presentia et kakediagram, som fremstiller
alle mediekanaler og deres markedsandeler i nomgmeétikk og toalettartikler
industrien. Dataene gjelder for 2004 og farste kaasl 2005 og er hentet fra AC Nielsen
reklamestatistikk (AC Nielen, 2005).
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Figure 3.6 Kosmetikkindustriens bruk av mediekanale til markedsfaring, 2004 og 1. del av 2005
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Diagrammet viser affjernsyn var den mest brukte mediekanalen til & formidle
kosmetikkreklamer og annonser for den anviste &dsden® Det var rundt 60 prosent i

2004 og 63 prosent i fgrste halvdel av 2005 avstréknes totale markedsfaringsutgifter
som ble brukt hos tv-stasjonene her til lands. &etimelig & anta ut i fra figuren at

denne mediekanalen har god effekt ved promotenngager, siden den anvendes mest,
selv om det ikke vises om reklamekronene har nffekteJeg skal snart presentere funn,
som kan hjelpe oss i & se om reklame via fiernsyneh god effekt i markedet. Figuren
3, 6 er ment for a vise hvilke mediekanaler somfeestrukket i 2004 og ferste delen av
2005. Videre vises det at store summer ble briikintire mediekanaler ogsa, som for

eksempel aviser, blader, radio, plakater. P4 aptiss i diagrammet med 26 prosent

% Se vedlegg nr. 6, som viser fordeling av bruttalertil ulike mediekanal for 2004 og 1. halvdel 200
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(begge ar) av de totale norske markedsfaringskdstrea fant jegukepresse som
inkluderer diverse tidsskrifter og blader. De feestar sikkert opplevd at de ma bla om
flere sider med ulike reklameannonser fgr de egdemmer fram til fagliginnholdet i
ukebladene. Pa tredje plass &viser, som ogsahadde en merkbar plass for
kosmetikkreklamer, hvor det var brukt rundt 8 pras@004) og 4 prosent (1.halvdel
2005) av markedsfgringsutgiftene pa reklameanndrséser. Andre medieformer som
ogsa var brukt for kosmetikkreklamer var fagbladeno, plakater og radio, med litt
mindre kvantum. Disse mediekanalene var brukt idmingrad av kosmetikkindustrien

nar malet var promotering av nye produkter i fdfflg&Rasmussen, KLF.

En annen mediekanal som ikke er tatt med i figuneen som har opplevd en kjempe
sterk vekst siste arene er selvfglgelig den nyteraktive informasjonskanalemternett
Denne mediekanalen var ikke brukt sa mye i Norge f eksempel i USA i 2004, men
nye undersgkelser viser at internettbruk har eldgrarher til lands. Annonsering via
Internett og direkte reklame via e-post er vanligtdte pa. Dette kan bekreftes ved &
nevne at de fleste kosmetikkmerkene har tillattsadg av sine produkter de siste arene.
Denne type tjeneste blir veldig godt benyttet akdneenn. (KLF, 2007)

Annonsgrer oq produktmerker

Jeg har frem til nd presentert empiriske tall sonsen at salgsinntekter og
markedsfaringsutgifter av kosmetikkgoder har hatpesitiv utvikling i perioden
1995-2006. For & lage noen koblinger til teoridetemaende preferanseendringer via
markedsfaringsaktivitet, sa skal jeg videre prementfunn om kosmetikkmarkedets
annonsgrer og deres produkter. Jeg har analydatalidra AC Nielsen reklamestatistikk

og KLF for &r 2004 og farst halvdel av 2005 og hedane er vist i neste diagram.
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Figure 3.7 Stgrste annonsgrer i kosmetikk og toalertikkel industri i 2004 og 1. halvdel 2005

1. halvdel 2005 2004

9%
Kilde: AC Nielsen
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B SCA HYGIENE PRODUCTS AS B CUBUS

O @VRIGE

Kakediagrammet viser en utredning over stgrste @ewrer i kosmetikkmarkedet i 2004
og forste halvdel av 2005. | begge &rene lileborg Dagligvarer®” den starste
annonsgren i kosmetikk- og toalettartikkel markedetl 28 prosent (2004) og 29 prosent
(1. halvdel 2005) av totale annonseringsbudsj&ttet kosmetikkmarkedet. | sin helhet

brukte selskapet rundt 295 millioner NOK pa forfligeannonsering av sine produkter,

37 Lilleborg Dagligvare inneholder produktportefglj@inOrkla Brands, som dekker omréder som
vaskemidler, hygiene/kosmetikk, godterier, daglgtiler og kosttilskudd. Dette omfatter de mest
reklame- og marketingintensive produktene i Orkla.

3 Det totale annonseringsbudsijettet i kosmetikkaadettartikkel industrien var rundt 667 millioneO i
2004 og 347 millioner NOK i 1 halvdel av 2005. KaldAC Nielsen(2005)
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mens andelen som var brukt til markedsfgring avmegkkmerker var rundt 177
millioner NOK i 2004. For tidsperiodeg@anuar-juni, 2005brukte Lilleborg Dagligvarer

rundt 100 millioner NOK p& annonseringsutgifteet dorske kosmetikkmarked&t

Andre kosmetikkselskaper brukte noe mindre ressupge annonsering i forhold til
farstemannerl’Oreal Norge AS brukte rundt 154 millioner NOK i 2004, som utgjerd
en annonsering andel pa 23 prosent. | fgrste higvdes 2005 var annonseringsbruken
vokst til ca. 83 millioner NOK. Den tredje annonsmrerProcter & Gamble Norway
med 9 prosent (2004) og 11 prosent (1.halvdel 280%)et totale annonseringsbudsjettet.
De resterende aktgrene har en annonseringsandegrsiiten signifikant, sa derfor velger

jeg a ikke skrive noe mer.

For & kunne si noe om markedsfaring pavirker kieperatferd sa trenger vi a vite
hvordan produktsalget var i 2004 for de ulike arsmene. Neste tabell viser en oversikt
av mest solgte produktmerker av kosmetikk og ttefgtler i den norske
dagligvarehandelen for ar 2004. Tabellen er inngélt denne maten at den viser
produktmerker og vareleverandgrer for de mest dmsarer i ulikeproduktmarkeder

som er sjampo-, balsam-, hudpleie-, personlig waseodorantmarkedet.

Table 3.6 Mest solgte produktmerker i 2004 for ulile produktmarked

Produktmarked Produktmerke Produktleverandar
Sjampo Head&Shoulders Procter&Gamble
Balsam Define Lilleborg AS
Hudpleie Vaseline Intensive Care Lilleborg AS
Personlig vask Lano Lilleborg AS
Deodorant Sterilan Lilleborg AS

Kilden: AC Nielsen

3 Vedlegg nr. 7 viser annonseringsverdier for 1@ssézannonsgrer i kosmetikk og toalettartikler redek
i 2004 og farste halvdel av 2005
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De ulike produktmerker som ble karet til "mest selgarer” viser produkter som var
mest omsatt av norske konsumenter. Disse produkémerdekket stgrste parten av
etterspgrselen pa grunn av markedets salgsan@ssultater fra tabell 3.6 viser at det
var i balsam-, hudpleie-, personlig vask og deadtonarkedet at produktmerker
tilhgrende Lilleborg AS var mest omsatt i 2004, mens i sjampomarkedet dedr
Procter&Gamble Norwaysom kom seirende ut. Det var ikke mulig a fa @lende

informasjon for andre ar.

Tabellen 3.6 viser en oversikt over produktmerker dle mest omsatte produkter.
Kommende tabeller viser tall for de fem ulike prkbhoarkeder fra kosmetikkindustrien
og deres rangering i antall solgte produkter foP@4°. De innsamlede dataene er fra
AC Nielsen og omfatter kun det norske dagligvarémdet. Tabellene 3.7-3.11 viser
topp 3 rangering i "mest solgt produktmerke” foarapo-, balsam-, personlig vask- og
deodorant- og hudpleiemarkedet i 2004. Leverandidrete ulike produktmerkene er
ogsa vist. Produktpriser er hentet fra en lavptikku(Rema 1000, Bergen) i januar 2007
og skal brukes i oppgavens analysedel for & dmafsens betydning ved kosmetikkjap.
De ulike produktmerkene har flere produkter i maekefor ulike formal, men jeg har
valgt & se pa den rimeligste varen innenfor prasiakkedet. Tabellene viser ogsa tall for
salgsomsetningen i NOK for 2004 for produktmerkamt produktmerkets markedsandel
for det spesielle produktmarkedet i dagligvarehan@ette innebaerer aHead &
Shouldersav Procter & Gamble ble omsatt for ca 54 milliohNDK i 2004, noe som

utgjer 17 % markedsandel av det totale sjampomatkethgligvarehandelen, osv.

Table 3.7 Topp 3 rangering i sjampomarkedet (2004)

Sjampomerke Leverandgr Produktpris Salgiverdi Markedsandel
(NOK)

Head&Shoulders Procter&Gamble kr 26,50 54 186 000 17 %

Herbal Essences Midelfart Kr 28,00 50 173 000 16 %

Define Lilleborg AS Kr 38,50 44 326 000 14 %

“0vedlegg nr. 8 (Appendix) viser en detaljert oviersiver produktleverandgrer og deres produktmerker.
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Table 3.8 Topp 3 rangering i balsammarkedet (2004)

Balsammerke Leverandgr Produktpris

Define Lilleborg AS kr. 38,50

Herbal Essences Midelfart kr. 28,00

Wella Wella Norge kr. 25,00
AS

Table 3.9 Topp 3 rangering i personlig vask markedg2004)

Personlig vask Leverandgr Produktpris

merke

Lano dusjs8pe Lilleborg AS kr. 24,00

Palmolive Colgate- kr. 23,00
Palmolive

Dove dusjkrem Lilleborg AS kr. 27,00

Table 3.10 Topp 3 rangering i deodorantmarkedet (204)

Deodorantmerke Leverandgr Produktpris
Sterilan Optimal Lilleborg AS kr. 28,00
Axe Click Lilleborg AS kr. 35,00
Nivea Beiersdorf AS  kr. 22,50

Table 3.11 Topp 3 rangering i hudpleiemarkedet (2G9

Hudpleiemerke Leverandgr Produktpris
Vaseline Intensive Lilleborg AS kr. 29,80
Care

Dermo Expertise L'Oreal kr. 129,80
(L'oreal)

Nivea Visage Beiersdorf AS kr. 138,90

Opplysninger fra viste tabeller skal brukes forigkdtere hvorvidt markedsfaring spiller

en avgjgrende rolle for konsumenter ved kosmetkkizenne diskusjonen vil bli formet

i neste kapitel.
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4 Analyse og diskusjon

Jeg skal na bruke kunnskapen som var presentertidligere kapitler om
markedsfaringsteori og empiriske funn til a lagedeskusjon og analyse rundt oppgavens
emne. Her skal jeg samle inn trader rundt markeigfg og det norske
kosmetikkmarkedet. Fgrst skal jeg kort oppsummegspgavens innhold og dermed
drgfte sammenhengene mellom empiriske funn ogeroisse sammenhengene skal
brukes videre til & diskutere markedsfaring i koskkéndustrien fra et

samfunnsgkonomisk perspektiv.

Vi husker at hovedmalet med denne oppgaven vareirteer om norsk kosmetikkbransje
og deres bruk av markedsfaringstjenester. Planeraaruke denne kunnskapen til a
finne hva utfallet er pa konsumenter og andre sandaktarer ut i fra et
samfunnsgkonomisk stasted. Jeg har valgt & analyGemene ut ifra oppgavens
teorifokus om markedsfaring som pavirker preferamge konsumentatferd, for & se pa
den samfunnsgkonomisk Ignnsomheten. Underveis jskplforhapentligvis besvare

spgrsmalet som var stilt innledningsvis i oppgaven:

= Er kosmetikkmarkedets markedsfgringsinvesteringeamfiinnsgkonomisk

lgnnsomme eller ikke?

Jeg skal drgfte datatallene fra 2004 om konsumesntdgwpsatferd av kosmetikk og
toalettartikler i utvalgte kosmetikkmarkeder og ketets generelle salgstallutvikling ut
fra teorien om markedsfgring. Analysen vil ogsaftéreandre faktorer, i tilegg til

markedsfaring, som kan ha pavirket konsumentengskiferd og kosmetikkbransjens

salgstall. Til slutt presenteres kritikk og mangled oppgavens analyse og resultater.
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Oppsummering fram til na

| oppgavens teorikapittel ble det vist at markedsfg deles i to ulike syn. Disse to
synene blir brukt med sveert ulike formal. Overtdiermarkedsfaring fremmer salg av
produkter ved at den endrer kjgpsvaner og holdmingamfunnet, mens markedsfaring
av informativ karakter har som hensikt, i tilledigslg, a formidle informasjon til folk.
Videre i den empiriske delen kunne vi leere mer @nribrske kosmetikkmarkedet, som
er organisert i en vertikal kjede; produsent/impoet — engros- /agenturhandel — detaljist
— konsument. Bransjen er preget av mange aktgrdrratativt like produkter, men med
ulike markedsandeler. Produktene forhandles sagntidd flere utsalgssteder og ansees
som erfaringsgoder. Empirien viste at antall béeirif engroshandel med parfyme og
kosmetikk har vokst, i tillegg til datatall for nk@dsfaringstjenester og bransjens
salgstall siden 1990-tallet. Markedsfgringsvarialbdit brukt som en konkurranse
variabel til flere formal i denne industrien, ogt dar mest vanlig & markedsfare sine
produkter via fiernsyn i 2004. Det ble ogsa visieersikt over annonseringsbedrifter fra
2004 og farste halvdel av 2005 og en oversikt awest solgte produktmerker i de
forskjellige kosmetikkmarkedet for dagligvarehamateli 2004. | neste avsnitt drgftes
betydningen av markedsfaring i disse funnene ogdaroden pavirker velferden fra et

samfunnsgkonomisk perspektiv.

4.1 Markeds konsentrasjon

Det er vist i tabell 3.4 at kosmetikkmarkedet hamnge aktgrer med ulike
markedsandeler. Markedskonsentrasjon i det noreken&tikkmarkedet kan males ved
hjelp av Herfindals indeks (HHI). Denne indeksem kaukes til & gi oss et innblikk i
hvordan konkurransen er i dette markedet og omedtsisterer markedsmakt. Hvis

indeksen indikerer markedsmakt, tolkes ikke dettea samfunnsgkonomisk optimalt for
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velferden. Herfindals indeks regnes ut ved & tarsamav de kvadrerte markedsandeler
til hver aktgr i markedet (Tirole, 1988).

HHI =Y a2
i=1

Verdien pa HHI indeksen er fra O til 10 000, dvsr mlet er bare en virksomhet i
markedet er indeksen lik 10000, som betyr monopktm og absolutt
markedskonsentrasjon. | det andre tilfellet nar Hhtleksen er lik 0, betyr det at
markedet er preget av perfekt konkurranse. | ldfétvor indeksen er under 1000 er ikke
markedet konsentrert, mens markeder med HHI mell6@0 og 1800 regnes for & veere
moderat konsentrerte, mens nar HHI verdien er &880 preges markedet av hay
konsentrasjof.

HHI verdien var lik 2 130 (vedlegg 9) for kosmetikrkedet i ar 2005. Verdien er
regnet ut pa grunnlag av salgstallene for KLF simedlemmer og den totale
salgsinntekten fra 2005. Dette indikerer at markextehgyt konsentrert. Markedet er
preget av noen fa aktgrer med store markedsandglenassevis av sma aktarer med
ubetydelige markedsandeléilleborg ASvar aktgren med den stgrste markedsandelen i
2005, mensL’Oreal og Midelfart AShadde forholdsvis like markedsandeléBCA
Hygiene Products AS ansees ogsa som engroshandebsanetikkprodukter, men er
rettet mest mot industrielle virksomheter. Derfas tikke selskapet med i analysen).
Lilleborg AS hadde nesten dobbelt sa stor markettdarsom den nsermeste
konkurrenten, slik at selskapet kan oppfattes sormarkedsleder i dette markedet. Disse
tre nevnte selskapene leverer produkter, som hlialkterisert som erfaringsgoder med
samme formal, til samme konsumentgruppe. Empiriskenn viste at
kosmetikkselskapene har gkt sine markedsfaringsidst de siste arene og dette kan
tyde pa at konkurransen i kosmetikkbransjen foreqgr’non-price” variabler som for
eksempel markedsfaringsaktiviteter. Teorikapitg@etsenterte flere motivasjoner for a
drive med markedsfaringsaktiviteter i en konkureansvor produktene er nesten

“ Tilgjengelig fra URL:http://www.usdoj.gov/atr/public/testimony/hhi.htm
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homogene i utgangspunktet. Noen av motivasjonemenfarkedsfagringsaktivitet er

agnsket om a gke differensiering mellom produkteedusering av prisfglsomhet, mer
omsetning og anerkjennelse, lojalitetsdanning agtsaindre konkurranse. Videre skal
jeg analysere kosmetikkmarkedets bruk av markeitsf@mg med resultatene av datafunn
vise om noen av disse motivasjonene har blitt bgest

4.2 Analyse av markedsfgringsbruk i kosmetikkbransj en

Teorikapitelet presenterte de ulike markedsfarymst og deres prefererte
markedsfaringsarenaer. @konomen Tirole (1988) hewtldilhengere av overtalende
markedsfaring anvender mest fiernsyn som kommujuikamiddel til a formidle sine
budskap til konsumentene. Nar det kommer til maskmihg i kosmetikk- og
toalettartikkel bransjen viste figuren 3.6 at f@yn var den mest anvendte mediekanalen
ved annonsering i kosmetikkindustrien for 2004 egsfe halvar av 2005. Bruken av
denne mediekanalen var mer enn dobbelt sa stoneste kanal for annonsering. Ut fra
denne observasjonen og utsagnet fra gkonomen Trdbe jeg at markedsfaringstypen
som brukes i det norske kosmetikk og toalettartikkarkedet kan identifiseres med den
overtalende typen. Samtidig minner jeg om at deertalende markedsfagringen brukes
vanligvis til & overtale konsumenter til ulike kjgpg at den pavirker konsumentenes

preferanser og kjgpsatferd.

Videre er kosmetikkartikler kategorisert som erfgagoder, og ved slike goder er det
forbundet vanskeligheter med a observere de sayereskapene fgr godet er konsumert.
@konomen Nelson (1974) hevdet at markedsfaring erdaringsgoder inneholder lite
direkte informasjon om produktet unntatt dens e&sis i markedet. Ved kjgp av
erfaringsgoder spiller andres anbefalinger og psedtens omdgmme en viktig for
konsumenten(Nelson 1970,1974). Produsenter av iregfmyoder har dermed stgrre
insentiv til & bruke markedsfaring, som kan bidtaat skape et godt omdgmme av

selskapet og deres produkter. Ut fra dette kanefindrer kosmetikkindustrien som en
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bransje, som har stor insentiv for bruk av markedsgstjenester der deres produkter

beskrives som erfaringsgoder.

Det er blitt sagt tidligere at kosmetikk bransjenpeeget av mange aktgrer med like
produkter. For & unnga en direkte priskonkurranswikedet, er det naturlig & anta at
deres behov for produktdifferensiering er stbrkapittel 2 var det omtalt at en av
motivasjonene forbruk av markedsfaring er dens eiiné differensiere produkter i

konsumentenes gyne. | dette tilfellet, hvor prodokthar samme formal og identifiseres
som erfaringsgoder, kan strategiske bindinger sektame gke produktdifferensiering i

konsumentenes gyner og stimulere etterspgrselendeth enkelte varen. Det er vanlig &
differensiere varer enten via pris, kvalitet, smiakt, osv. Figuren 3.7 og tabellen 3.6
viste at de stgrste annonsgrene i kosmetikkbrang&)en2004 opplevde at deres
produktmerker var mest omsatt det samme aret. Retteet tyder pa at markedsfaring er
i stand til & gke salget for markedsfgrte produktgforskyve markedsandeler til fordel

for annonsgren. Neste avsnitt diskuterer dette eaerm

4.2.1 Mest annonsert og mest omsatt

Von der Fehr og Stevik (1998) viste at overtalentgrkedsfaring kan oppfattes som
tautrekkingskrig, hvor bedriftene forsgker a titke seg konsumenter ved & "modellere”
preferanser til konsumenter slik at deres ideelledpktkombinasjon stemmer med
egenskaper for de markedsfarte produktene. P& devéiten hjelper markedsfaring
bedrifter med a overbevise konsumenter til & tral@tegentlig gnsker dette spesielle
produktet. Det ble vist i modellen i underkapite?e® at markedsfgring far konsumenter
til & endre sine oppfatninger av hva som er derest mprefererte produkt. Bedrift 0's
markedsfaring flyttet det marginale indifferensptatkog pa denne maten reduserte
avstanden (transportkostnader) mellom bedrift Odegkonsumentene som kjgper fra
bedrift 0. Samtidig kunne vi ogsa se at bedrift arkedsfaring gkte avstanden mellom
bedrift 1 og de konsumentene som kjgper deres gtedu-unn fra kosmetikkmarkedet,

som na skal presenteres, kan tyde pa en lignendding.
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Figur 3.8 viste at de stgrste annonsgrene i kokknadiustrien for 2004 og 1. del av 2005
var aktgrenelilleborg Dagligvare (28%), L'Oreal Norge AS(23%) og Procter &
Gamble(18%). | falge den gkonomiske modellen (kapitel P.3kal disse aktgrene ha
pavirket konsumentens preferanser, ved bruk avtaleede markedsfaring, til a tro at
deres produkter tilfredsstiller deres preferansst.bTabellen 3.6 i kapittel 3 viser at den
gkonomiske modellen er sann, siden produktenassiedaktgrene var mest omsatt i alle
nevnte produktmarkeder i kosmetikkindustrien i 2B¢dhpiriske funn viste at den stgrste
annonsgrenl.illeborg Dagligvare hadde hgyeste omsetningstall i fire av de fermteev
produktmarkeder i 2004. Dette kan tolkes som atkeusfaringsaktiviteten har skiftet
konsumentens nyttefunksjon (etterspgrsel) og pawvikonsumentens preferanser til a
konsumere mer av markedsfagrerens produktmerkervibletr som om markedsfgringen
har spilt en vesentlig rolle ved kjgpsatferd foss#i produktene. Selv om teorien og
empirien stgtter hverandre i dette tilfellet er dgsa naturligvis andre faktorer som kan
ha spilt en avgjgrende rolle ved kjgpsatferden; smm eksempel pris, kvalitet,

lokalisering og lojalitet.

Andre pavirkningsfaktorer

Tabellene 3.7-3.11 (kapitel 3) viser konkrete sadgdier for de mest solgte produktene
og deres markedsandeler av de ulike produktmarkedegligvarehandelen for 2004.
Salgsprisen for utvalgte produkter er ogsa oppfsamme tabeller. Prisene ble innhentet
i januar, 2007 fra en lavprisbutikk, Rema 1000 irggm. Aret for prisinnhenting
sammensvarer ikke med aret for innhentede datatadin konsumprisindeksen for
kosmetikkproduktéf for perioden 2004-07 viser en jevn utvikling (84 gknind®) for
alle produkter men ingen betydelige avvik, derfelger jeg a bruke priser fra 2007. Jeg

ansker & bruke disse salgsprisene for a redegjisenp betydning ved kosmetikkjap.

Hvis vi ser tilbake i tabellen 3.7 og 3.11 for somarkedet og hudpleiemarked, var den
mest omsatte varen ogsa den rimeligste. Dette @som kan tyde pa at prisen hadde en

“2edlegg nr. 4 KPI for kosmetikk og toalettartikler
3 Totalindeksen gkte med 4, 6 % i samme periode
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innvirkning her. Men vi kan ogsa se at verdiandel¢insjampomarkedet) til de ulike

produktmerkene er tilneermet like, selv om produ&tesr priset forskjellig. Dette

indikerer at differensieringen av produkter via keaisfaring har gjort det mulig & prise
ulikt uten & miste alle konsumentene. Dette varagnmotivasjonene for dynamisk
markedsfgringsbruk. For de andre produktmarkedabellene 3.8-3.10 kan vi se den
samme utviklingen, der pris ikke ansees som defjweamgde faktoren ved produktkjap.
Hvis produkter i markedet oppleves som ulike pangrav markedsfaring, er det ogsa

mulig & tenke seg at deres priselastisitet erigidtisert.

Det kan tenkes at kvaliteten pa produkter er viktigd kjgp av kosmetikk og
toalettartikler, men dette er vanskelig a vite pdhéind ved farstegangs kjgp pga. varens
karaktertrekk som erfaringsgode. Anbefalinger dgeyom produktet blant kjgpere kan
spille en avgjgrende rolle ved valg av kosmetikkvaBedriftens markedsfgring kan
brukes her ogsa til & signalisere god kvalitet ggde opp god omdgmme i folks
bevissthet. Kjente slagord sorhaho for liten, Lano for stor’eller "Because you are
worth it”er blitt plassert i folks bevissthet via ulike fagmav markedsfgring. Blindheim
(2004, og Klein, 1999) og Barnevakten (2008) hevaetdagens ungdom er under
kontinuerlig og gkende markedsfaring eksponerirtgrEnin mening gjelder dette ogsa
voksne mennesker siden skjgnnhet har utviklet iségha stgrre fokus i media. En slik
type for markedsfgringseksponering har klart & keyggp sine merkevarer og slagord i

deres bevissthet.

Videre kan produktkjgpet ogsa pavirkes av lojalifetilleborgs tilfellet kan folkets
lojalitet og patriotisme virke pa produktvalgetdesn det er en norsk produsent og man
gnsker at den skal lykkes i et konkurranseutsatkacha Lojalitet til en spesiell produsent
kan ogsa baseres pa tidligere erfaringer elleka@siersjon mot & prgve noen andre
produktmerker. | teorikapitelet ble det skrevetpabduktlojalitet kan bygges opp via
ulike merkevarebygging aktiviteter som brandingabellene, 3.7-3.11, kan empirien
indikere at stgrste annonsgrer har klart & oppdebbéde stgrre produktomsetning og

produktlojalitet takket veere markedsfaring.
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Jeg er usikker pa om lokalisering er av stor betyglhdette tilfellet, siden det er vanlig &
finne alle produktene i samme utsalgssted (Rema)180k at det er ikke forbundet noe

direkte sgkekostnader til produktet nar man feostiker til butikken.

Empiriens datatall fra tabellene 3.7- 3.11 indikeat det oppstar produktdifferensiering
og derfra en eventuell merkelojalitet og mulighat fprisforskjell. Denne slutningen kan
vi trekke ut i fra at de mest annonserte produktesrede mest kjgpte - til tross for at
prisen pa noen av disse varene var betydelig hggeredet billigste produktet (se
balsammarked og deodorantmarked). Tallene kan ikise merkelojalitet i alle

produktmarkeder siden det i noen tilfeller virketns pris var en avgjgrende faktor

(sjampomarked og hudpleiemarked).

4.2.2 @kende salgstall

@kende salgsomsetning og markedsandeler var pegsspim en av motivasjonene for
bruk av markedsfgring. Empirien i figur 3.4 (kapit8.1.2) viste at hele
kosmetikkmarkedet hadde en salgsgkning pa overraupbsent for kosmetikk og
toalettartikler i perioden 1995- 2007. Det er fléaktorer som kan pavirke omsetningstall
i en bransje. Jeg skal her drgfte hvorvidt dennaklitgen skyldes den strategiske

bindingen (i form av markedsfgring) alene.

Utbytte av aktiv markedsfaring kan veere stor forbeansje. Figur 3.3 viste en positiv
trend i bruk av markedsfaringstjenester i periotie85-2006 bade for det totale norske
markedet og  kosmetikkbransjen  alene. Den  eksakte ninggn  av
markedsfaringskostnadene i kosmetikkmarkedet vadtr44 prosent for den angitte
perioden. Markedsfaringsaktiviteter har flere nadi;fra a informere konsumenter om at
produktet er tilgjengelig i markeder, signaliserequktets kvalitet, endre konsumentens
preferanser, overtale til kjgp, og & gke omsetnaligSalgsinntektene har gkt (figur 3.4),
samtidig har driftsinntektene for to nevnte aktgser tabell 3.1-3.2) hatt en positiv vekst.
Den siste markedsaktgren, som var omtalt, Midefia®onesson AS, hadde ikke like bra

vekst i driftsinntektene som de andre. Driftsutvigen til dette selskapet kan ha blitt

88



pavirket av omstillingsprosessen i forbindelse mesjon, for slike prosesser er kjente for

a veere kostbare.

Aktgrenes investeringer i markedsfgring (markedséskostnader) og gkning i salgstall
avviker mye i prosentverdi, slik at gkningen i sl skyldes apenbart flere faktorer enn
bare bransjens markedsfaringsaktiviteter. Allikevet det viktig & nevne at
markedsfaringsinvesteringer kan ha en ’spill-oveffekt, som gjgr at den totale
etterspgrselen i markedet pavirkes, ikke bare spttgselen til den som markedsfarer.
Dette kan fare til at effekten av en markedsfgimgsstering blir hgyere enn innsats.
Som nevnt tidligere i kapittel 3 kan salgstall ogs®re pavirket av produktpriser,
etterspurt kvantum, Kkostnadsendringer, endringer pihoduktutvalget, antallet
markedsaktagrer, nye produktkjgpere, osv. Jeg Hapittel 3 diskutert noen av disse

faktorer, men noen av de vil bli straks neermereaftmt

Prisutvikling
Vi har sett at konsumprisindeksen for diverse kdsgdeearer viste en positiv

prisutvikling i perioden 1995-07 (figur 3.5). Prisiklingen for kosmetikk og
toalettartikler har stort sett vokst i samme takndotalindeksen, uten stgrre avvik. Dette
innebaerer at kosmetikkproduktene er blitt dyrerenfrske husholdninger, men i forhold
til den generelle prisveksten for andre norske pkoet, differere ikke
kosmetikkprodukter noe mer. Veksten i salgsomsg#nin kosmetikkbransjen har hatt
en gkning pa over hundre prosent i perioden 19¥6-2fhens konsumprisindeksen for
kosmetikk og toalettartikler har vokst med rundt@®sent* for samme periode. Dette
innebeerer at utviklingen i pris for kosmetikk ogplttartikler er ikke stor nok til &
rettferdiggjare veksten i salgstall helt alene. nthulige pavirkningsfaktorer kan vaere

hgyere etterspgrsel, som kan komme av bedre gkekertier og gkt levestandard.

4 Kosmetikk og toalettartikler KPI for 1995 er 948 KPI for 2007 er 121,4 (vedlegg 4)
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Etterspurt kvantum

| tabell 3.5 kunne vi se at den gjennomsnittligshuldning brukte 2 394 NOK mer pa
personlig pleie i perioden 2005-07 i forhold til9IR99 perioden. Hvis vi samtidig ser at
gjennomsnittlig konsumprisindeksen for personligi@lhar gkt med 31,2 prosent fra
periode 1997-1999 til 2005-87 s& har jeg regnet at den gjennomsnittlige hustiodggn

brukte rundt 688 NOK mer i perioden 2005-07 enn i 1997-99 (justertprisendring).

Dette tyder at etterspgrselen etter kosmetikkprtedukar gkt i den angitte perioden.
Dette kan skyldes flere ting som for eksempel fdreelevestandard, flere kunder og

ikke minst starre fokus pa skjgnnhet.

| den vestlige verden har forbrukersamfunnet girkonsum og materielle anskaffelser
er blitt viktige mal i folks liv. Dette hevdes ogs& Blindheim (2004). Folk liker a
imponere hverandre med varer, og med mer pengemimh har de mulighet til a
signalisere kultur og livsstil. Mer penger farersagtil mer luksus, og siden ulike
kosmetikkprodukter og tjenester kan forbindes mugus og velveere, blir etterspgrselen
etter kosmetikk og toalettartikler ogsa stimul&tarre fokus pa folks utseende, mote og
skjgnnhet, uansett kignn og alder, har ogsa biditaft skape en livsstil som gjer at
norske forbrukere velger a bruke mer penger péangkiet og velvaere. En av arsakene for
den positive veksten i folks gkonomi skyldes nokskdhgykonjunktur over lengre tid,
som har veaert preget av hgye eksportpriser pad gassj@ Norge var verdens femte
starste nettoeksporter av olje og verdens tredjestst gasseksportar i 2007Det har
veert en sterk vekst i det norske bruttonasjonalgsted, som har fart med seg hgyere
lann og generelt bedre rad til folk flest. Lannskitmgen har hatt reallannsvekst siden
begynnelsen av 1990-ara i gjennomsnitt 2 pros&®B( 2007). Som allerede sagt sa vil

hayere levestandard gjare at forbruket av luksesuaker, men luksusvarer kan veere sa

*5 Gjennomsnittlig konsumprisgkning for perioden 199B9er lik (96,2+100+103,9)/3 =100,03 og for
perioden 2005-07 er tilsvarende (127,6+130,5+18%5981,3. Slik at prosentgking i KPI fra perioden
1997-99 til perioden 2005-07 er 31,26.

5 Forbruk var NOK 5506 (periode 97-99) og NOK 79p8r{ode 05-07). Justert for prisendring er
forbruket likt: 5506+*1,31 = 7212. Dette er NOK 688ndre enn det ordinegere forbruket for 2005-07.

" Oljenaeringen har siden starten tidlig p& 197Gtalatt en verdiskapning p& mer enn 4 500 milliarde
kroner, og stod i 2005 for 25 prosent av den totakeliskapningen i Norge. SSB (2007)
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mye mer annet enn kosmetikkvarer, og det at foddrakv disse varene opprettholdes
eller gkes tyder pa at markedsfaring brukes akiivd sette skjgnnhet og utseende i

folkets bevissthet.

Flere medieundersgkelser, samt administrerendektdireved KLF, F. Rasmussen

(personlig kommunikasjon, 06.02.2007) hevder at metgjegr stadig stgrre del av

kundegruppen i kosmetikkmarkedet, og at det komstadig flere produkter som er

rettet mot denne kjgnnsgruppen. Det finnes fleldofar som bidrar til dette, men

kosmetikkmarkedsfaring og stadig starre fokus s&ende og velveere bidrar til & gjgre
at menn velger & konsumere disse produkter. Demgeafiske gangen i Norge har ikke
hatt noe dramatiske vendinger slik at vi kan heatddet er blitt flere kjgpere i markedet
pga. det. (SSB, 2007)

Endringer i markedsstruktur og produktinnovasjon

I kosmetikkbransjen viste figur 3.2 at antallet tiker innen engroshandelen med
parfyme og kosmetikk har vokst med 33 nye bedrifiteperioden 2002-2006.
Omsetningen for disse selskapene har gkt med flihgrosent i den samme perioden.
Selv om dette tallet ikke gir direkte oversikt owvikling i markedet siden 1995, kan det
allikevel vise at antallet aktgrer innenfor kosrkidtransjen vokser. Opplysningene fra
kosmetikkregisteret ved Mattilsynet bekreftet ogséantallet registrerte avgiftspliktige
selskap i kosmetikkbransjen har gkt med 739 selskagrioden 1994-2007. @kning i
antall aktgrer i markedet har gjort at det selgesefprodukter og at den samlede
totalinntekten for bransjen gker. Diverse kosmegklamer har rettet fokuset mot folks
utseende, noe som tydeligvis har pavirket etteesdem etter disse varene de siste tiar og

dermed gkt utbyttet for flere aktgrer til & sat&@ekpsmetikk- og toalettartikkel bransjen.

Det finnes ikke datafunn som direkte kan vise emghi i kostnadsstrukturen for
kosmetikk- og toalettartikkelbransjen. Men vi ka& &t prisindeksen i figur 3.5 for
engroshandel med husholdningsvarer og varer tidqueig pleie, inkludert kosmetikk og

toalettartikler har gkt siden 1985. Det betyr atkjgpsprisen, som utsalgssteder betaler
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har vokst framfor minket, som innebaerer at derexj@pskostnader ikke har blitt
redusert noe betydelig. Derfor kan vi ikke si ateggalgstall i kosmetikkbransjen skyldes

reduserte kostnader og utgifter forbundet ved iapKpr utsalgssteder.

Antall produkter i markedet kan ha gkt og pavinketrkedets salgstall. | denne oppgaven
finnes det heller ikke data som kan vise om arttafpeodukter har vokst i
kosmetikkmarkedet. Jeg mener at det blir feil &utisre dette videre uten konkrete tall.
Produktinnovasjon pa kosmetikkmarkedet er vanlay, ganger i aret kan vi se at nye
produktvarianter kommer ut pa markedet. Min peligenbbservasjon er at det finnes
produkter som er sesongavhengige, som for eksesofi@emer og kuldekremer, i tillegg

til ordingere produkter som tannkremer, deodoraotar,

Som et sammendrag pa drgftingen sa langt kunreniketoss flere mulige faktorer som
har pavirket bade markedets salgstall og konsumestdjapsatferd og produktvalg.
Samtidig er det viktig & si at overtalende markedsfy har hatt en finger med i spillet
ved begge funnene og ikke minst for gkning i béeinés driftsinntekter. Det er nok
vanskelig a tenke seg at vi ville sett en konstanlike stor gkning i salgstall uten aktivt
bruk av markedsfering, selv med gkt levestandagd. ar her drgftet hvorvidt disse
funnene kommer av markedets aktive bruk av marlkeotf. Videre skal jeg diskutere
om denne markedsfgringen fgrer til en markedslikeveom kan ansees som

samfunnsgkonomisk optimal.
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4.3 Samfunnsgkonomisk effekt

Fokuset i denne diskusjonen er rettet mot & beswmersmalet som var stilt
innledningsvis om hvorvidt markedsfaringsaktivittbsmetikkmarkedet kan ansees som

samfunnsgkonomisk lgnnsom.

| skonomisk litteratur er det vanlig & tenke segptimal samfunnsgkonomisk tilpasning
nar markedet har priser lik marginalkostnader, marer homogene, informasjonen er
perfekt mellom aktgrene, rasjonelle aktgrer, fravaer eksternaliteter, ingen
markedsmakt, full konkurranse og &pen adgang fetaiyerere. | gkonomisk modell, der
konsumentens betalingsviljie (markedsetterspgrsel) agagende og produsentens
marginalkostnader (markedstilbud) gkende, sa ansessursfordelingen mellom
konsumenter og produsenter som samfunnsgkonomisktief nar stgrrelsen pa det
samfunnsgkonomisk overskuddet er jevnt fordelt omellmarkedets aktgrer. Det
innebeaerer at samfunnsgkonomisk overskudd skal makss, slik at markedets
effektivitetstap unngas for & klare & na den openmarkedsplasseringen. Nar vi skal
gigre en samfunnsgkonomisk vurdering, ma vi ta yrer hvordan konsumenter og

produsenter i markedet blir pavirket av endringemimevilkarene.

Denne oppgaven har presentert to grener av magagf som i seg selv har ulike
effekter pd samfunnet. Ut fra selve benevnelsendetrr & forvente at informativ
markedsfaring er positivt for samfunnet. Den sprem og objektiv informasjon om
produkter slik at konsumentens uvitenhet assosieetl asymmetrisk informasjon
reduseres, samtidig som sgkekostnader for produldduseres og konkurransen i
markedet stimuleres. Denne informasjonen hjelpesdogonsumentene til & foreta
rasjonelle avgjerelser ved produktkjgp. Den andgrenen av markedsfgring, den
overtalende, gjgr at markedsfaring oppfattes med atvsky, siden den overtaler og
pavirker konsumentens preferanser og kjgpevandilltiiderens fordel. Det ble vist i
modellen til Von der Fehr og Stevik (1998) i kagiit? at denne typen markedsfaring er i
stand til & modellere konsumentens preferansek, alioppfatningen om den ideelle

produktkombinasjonen endres til & samsvare medhdetedsfarte produktet i markedet.

93



Denne type markedsfgring endrer konsumentenes ransker, slik at konsumentene
konsumerer varer de egentlig ikke trenger, elled rmedre ord, det kan virke som
konsumenter blir lurt til kjgp. En slik utviklingak ikke veere samfunnsgkonomisk
optimal, siden konsumentene ikke handler ut fraeegreferanser. Vi kunne se at
konsumenter var utsatt for nyttereduksjon i fglgedeilen til von der Fehr og Stevik
(1998). Konsumentene flyttes da til lavere indéfeskurve, som i utgangspunktet ikke er
Pareto- effektiv®® og farer til nyttereduksjon for konsumentene. Bdtlare & finne en
bedre tilpasning, i falge Pareto kriteriet, ma kamsntene falge den usynlige handen,
dvs. handle ut fra rasjonelle arsaker og ikke larkedsfaringen pavirke deres
preferanser. | oppgavens empiridel sa vi at kokkietansjen ansees som en aktiv bruker
av overtalende markedsfaring pga. ulike reklamelaamngy over fiernsyn. Det er kjent at
kostnadene ved a lansere slike nasjonale markéug$gkampanje kan veere enorme.
Selv om overtalende markedsfaring er lite nyttigkonsumentene, ma de uansett betale
for den via hayere priser pa produktene. Pa deritemklarer markedsfaringen a pafare
konsumentene en "skade” i form av hgyere prisertteDeppleves som en negativ
eksternalitet for konsumenten, og tolkes som ikkmafsnnsgkonomisk optimalt. Hayere
varepriser reduserer konsumentoverskuddet og gker shmlete merinntekten for
produsentene. Dette er ikke samfunnsgkonomisk afitinsiden det oppstar et
effektivitetstap i gkonomien. Dixit og Norman (1978iste ogsa at i en profitt-
maksimerende likevekt vil selskapet velge et maskmihgsnivd som er overdrevet og

oppfattet som ikke velferdseffektivt.

Den norske kosmetikk- og toalettartikkelbransjea ¢tundig utredet i kapittel 3, der vi
kunne se at denne industrien er en aktiv brukeulike markedsfaringstjenester, og at
deres omsetningstall stiger med tiden. Dette indikeat markedsfgring apenbart er
lannsom for kosmetikkbedriftene, siden de velgebrdke million summer pa ulike
former av reklame og annonsering. Vi sa at markbddtle mange aktarer, men at det
var veldig f& med betydelige markedsandeler. Etadgen i markedet er apent for alle.

Mattilsynets godkjenningsordning stiller ikke ngmesielle krav til etablering enn fglge

“8 En Pareto effektiv fordeling i Nash likevektenari®n allokering der ingen kan f& det bedre, uten a
minst en far det verre.
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av loven og regler for produksjon og import av ketikkprodukter, som samsvarer med
helseforskrifter. Selv om markedsetableringen eligrar det likevel noen fa aktgrer som
er anerkjente i markedet. | kapittel 2 var det g&text merkevarebygging og lojalitet kan
gi en vellykket barriere mot nyetablering i markedaette kan ikke direkte bekreftes i
kosmetikkmarkedet, siden antallet aktgrer pa predilsddet har gkt. Men det som er
interessant er & legge merke til at antallet regjist avgiftspliktige leverandgrer av
kosmetikkprodukter var 750 i 2007 (11 i 1994), odet likevel var bare noen fa av disse
som hadde betydelige markedsandeler i 2005, vigti 3.4. Ut fra dette virker det som
den aktive markedsfaringsbruken av markedets stgimtetak har pavirket deres
anerkjennelse og salgstall, og derigiennom paviikatens atferd via to mulige effekter.
Den direkte effekten har gjort at aktgrer (med redsfgring) forskyver markedsandeler i
sin retning, og skader rivalens markedsposisjonndVen spill-over effekt ganger
markedsfarerens rivaler siden den totale etterspearsi markedet blir pavirket. Det
virker som den direkte effekten har stgrre virkpingiden aktgrene med liten
markedsfaringsaktivitet er lite synlige i kosmetikkrkedet. Dette skader markedets

konkurranse og virker som en avskrekkingsstrat@gnyetablering.

Tatt i betraktning funnene fra kosmetikkmarkedtdhell 3.7-3.11 virker gevinsten av a
investere i markedsfgring veldig hgy for produseeateiden markedsfgringsutgiftene har
differensiert homogene produkter og tydeligvis péat konsumentenes
kosmetikkpreferanser og markedsfarernes salgsoimgetn og markedsandeler. Vi
kunne se at Lilleborg AS var markedets stgrste asmioi 2004. Det virker som om
selskapet tydeligvis har valgt & satse pa markedsfeaktivitet som en del av sin
salgsstrategi, i hap om a differensiere sine prttuka rivaliserende aktgrer. Dette var
presentert som en motivasjon for markedsfgringiiltapitelet. Markedsfaring har veert
en lgnnsom investering pa grunn av store omsetningdike produktmarkeder og
driftsinntekter for Lilleborg AS (tabell 3.1). Skhlpet kan dermed ansees som en
storforbruker av markedsfaringstjenester. Tenker ogs om, sa er det veldig
tankevekkende a vite at selve selskapsnauilgborg AS er ofte ukjent for mange
konsumenter, men at deres produktmerker og slagmrdfor eksempel:L'ano for liten,

Lano for stor” eller "Sterilan - effektiv deodorahtller "Blenda hvitt” er blitt allment
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kient blant det norske folket. Norges starste psedti og annonsgr har opplagt klart a
venne konsumentene til sine produkter. Dette skyldeelt klart den aktive
markedsfaringen, som har klart & gke bevissthetes forbrukerne om disse
produktmerkene. Lilleborg AS har antakelig valgsdtse pa merkevarebygging siden
"bevisstheten” hos konsumenter blir stgrre, jo maktivt selskapet er pa
markedsfaringsfronten. Dette gjgr at merkelojalitke¢r blant konsumenter, som kan fgre
til at kundene blir mindre prisfglsomme. Dette mgjgar en av motivasjonene for
markedsfaring som gjgr det mulig for selskapet dr@rpriser pa sine produkter uten
betydelige tap i kundemassen. Markedsfaring vamddret redskap som hjalp selskapets
driftsinntekter og markedsandeler til & vokse. Keskkbransjens funn om at Lilleborg
AS var stagrste markedsaktgr blant KLF sine medlemtyder pa den overnevnte

utviklingen.

Herfindahls indeks viste at kosmetikkmarkedet regaem hgykonsentrert bransje for
2005, noe som indikerer lite konkurranse i markedetlen gkonomiske modellen
(kapittel 2) var det vist at overtalende markedsfprmedvirket til monopolisering
snarere enn & stimulere konkurransen i markedtsn sharkedsfareren paferte den andre
bedriften en skadelig effekt ved & redusere konstems betalingsvilie for disse
produktene. P& denne maten ble ettersparselerkettkurrentens produkt redusert, slik
at konkurrenten vil bli nadt til & forlate markedetis ikke produksjonskostnadene
dekkes. Slik markedsfagring kan dermed oppleves Border for utvikling av perfekt
konkurranse og fare til tilstander som er kjent safullkommen konkurranse og
markedsmakt. De empiriske funnene viser ikke deelat Lilleborgs aktive
markedsfaring reduserte konkurransen og stimulgnt@nopolmakt, men samtidig viser
den at selskapet som markedsfgrer mest sitter metbdste andelene av markedet. Dette
kan indikere en form for markedsmakt som er blittmalert av overtalende
markedsfgring. Det kan virke som om den aktive é&gnde bruken av overtalende
markedsfaring fra Lilleborg AS har klart & pressekinkurrerende aktgrene langt bak
hva gjelder markedsandeler. Enhver form for mankeds gker mulighet for prisgkning,
noe som spiser opp konsumentoverskuddet ved atpeoten selger en lavere kvantitet

av godet til en hgyere pris og dermed stimulerefigoverskuddet. | tilegg vil den totale
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samfunnsgkonomiske velferden reduseres pga. awdekemarkedskonkurranse, siden
enkelt konsumenter vil veere ngdt til & velge sekeredprodukter i markedet eller klare

seg uten goder, som de egentlig prefererer.

Jeg kan konkludere med at overtalende markedsfakkeg farer markedet til den
optimale samfunnsgkonomiske tilstanden, siden efaggen ikke tilfredsstiller alle
aktgrer i markedet. Jeg opplevde at markedsfagringppgavens bransje var mer
manipulativ og villedende enn informativ, slik aenmesker ble (indirekte) pavirket til a
ta urasjonelle kjgpsvalg. Ved a skape nye behovbegjeer var markedsfaring i
kosmetikkbransjen med pa a distansere menneskeatefies "sanne jeg’. Gjennom a
medvirke til deres overdragelse og misngye gjadret til en uendelig og haplgs jakt
etter perfekt utseende og image. Dette tolkes s&adedig for konsumentene og
samfunnet generelt, siden markedsfagrere utnytteislkoentenes usikkerhet om eget
utseende til & selge flere skjgnnhetsprodukter maadbeide hgyere fortjenester. Videre
har konkurransen via markedsfaring gjort at koskkeitksomhetene foretar store
kostnader forbundet med reklamekampanijer for &esKiefre markedsandeler, som igjen
kan fagre til at ressurser for investering i forsiqiog utvikling reduseres. Det er
selvfaglgelig ikke lannsomt for samfunnet at innguasprosessen stagnerer og kvaliteten

pa vareutvalget reduseres.

Markedsfgring i kosmetikkbransjen er lgnnsom foodusenter pa grunn av flere
faktorer, som differensiering av produkter, muliggre for hgyere priser pa varer, mer
salg og anerkjennelse blant konsumentene. Mengkdmsumenter er situasjonen totalt
motsatt, avhengig av markedsfgringstypen. Ved alemtle markedsfaring blir
konsumentenes preferanser og kjgpsvaner manipuldik, at den aggregerte

samfunnsgkonomiske effekten er ikke fullkommen.
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4.4 Kritikk og mangler

Oppgavens svakheter

Pa grunn av manglende samarbeidsvilie med norsleméiikkaktgrer, blant annet
manglende vilje til & oppgi tall for arlige markégisngsinvesteringer, var det ikke mulig
a vise om endringer i selskapenes markedsfgringgtidhar direkte sammenheng med
konsumentens kjgpsatferd. Jeg kunne ha undersgkbonsumentenes preferanser endres
ved & hente inn undersgkelser vedrgrende prefenatiseger fra Norsk Gallup (hvis det
eksisterer) eller andre institusjoner. Men sidetiedear et ganske spesielt tilfellet, som
skulle ha vist pavirkning i konsumentens preferansé@ selskapene reklamerer mer,

valgte jeg a ikke leite etter slike undersgkelgg. gidsavgrensninger.

Videre foreligger det ingen sammenligninger medraratansjer som kan verifisere at
kosmetikkbransjen er en spesielt intensiv markedsf@Antagelsen om at bransjen er

intensiv markedsfarer er basert pa funn fra antikle

Innsamlede datafunn fra 2004 som viser at Lilleb®®gvar stgrste annonsgr og samtidig
at selskapets varer omsettes mest i fire ulike yktvdarkeder kan ogsa forekomme av
det at selskapet har flest produkter i dagligvarketwet. Siden det ikke foreligger noe

tall som viser stgrrelsen pa produktutvalget tilulike aktgrene, ser jeg pa dette som en

svakhet ved oppgavens analyse.

Svakheter ved oppgavens tall

Kosmetikkleverandgrenes forening har tall for demesdlemmer pluss estimater for
resten av markedet. Deres medlemmer ble brukt vedde videre sgking etter
driftsresultater og markedsposisjoner for de ulikerksomheter. Aktgrene i
kosmetikkmarkedet som ikke var registrert som KL&lemmer i 2005 var vanskelig &
oppspore. Dette betrakter jeg som en svakhet dgawgps kapittel om empiriske funn

fra kosmetikkmarkedet ikke viser det fullstendigarkedet.
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Oppgavens tallmateriell fra AC Nielsen om markedsfgskostnader i kosmetikk- og
toalettartikkelmarkedet viser to ulike belgp for 2005, kan sees i vedlegg 2 og 6.
Arsaken til dette er ukjent i og med at begge vgglleerarer samme ting, men dette er de

eneste offisielle tallene jeg kan forholde meg til.

Dataene i tabellene 3.7-3.11 viste hvilke produkk®mesom var mest omsatt i 2004, ikke
selve produktvaren, slik at analysens prisinnhgntjnunnes pa billigste produktvare
tilhgrende dette produktmerke. Hvorvidt pris van dérkelige avgjgrende faktoren ved
kigp av produkter til personlig hygiene er umuligadtsla sikkert sa lenge dataene med

eksakte produktnavn mangler.
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5 Konklusjon

5.1 | korte trekk

Denne oppgaven er delt i tre deler, hvor jeg flest utdypet markedsfaring gjennom
naermere kartlegging og presentert to ulike oppfigier av denne aktiviteten. Empiriske
funn i oppgaven er hentet fra kosmetikkbransjem s&ulle vise hvorvidt hypoteséh

som blir omtalt i teorien om overtalende markedsfgskjer i virkeligheten.

| teoridelen har jeg utdypet betydningen av marigritsgy og reklame og bedriftenes
motivasjoner for markedsfgringsaktiviteter. Jeg lsatt at gkonomer ikke har helt
identiske oppfatninger om denne aktiviteten, merveldsakelig kan den deles i
informativ og overtalende markedsfgring. Oppgaveaosedfokus har ligget pa den
sistnevnte typen. Gjennom en utvidet Hotelling nllodeed markedsfaringsaktivitet av
Von der Fehr og Stevik (1998) har jeg vist at oslertde markedsfaring endrer
konsumentenes preferanser og oppfatningen av @etedroduktkombinasjonen. Ut fra
samfunnsgkonomisk aspekt er dette resultatet medd pdke etterspgrselen etter
markedsfgrerens produkt pa bekostning av rivaletilegjg reduseres konsumentenes
nytte, slik at konsumentene i verste fall overtatiéskjgp av produkter som de i

utgangspunktet ikke trenger. Empiriske funn og ltaser viste neermere detaljer om bruk
av markedsfaring i det norske markedet for kosrketiy toalettartikler. | dette markedet
produseres nesten identiske produkter og det eksisflere motivasjoner for & bruke
markedsfaring som en konkurransevariabel framforrekte pris- eller

kvantumskonkurranse med rivaler. Motivasjoner foarkedsfgring er blant annet
aktivitetenes egenskap til & differensiere prodykiere til lavere prisfglsomhet, danne
lojalitet til produkter og selskaper, og bidrar @l redusere produktkonkurranse i

markedet.

9 Markedsfgringsaktivitet modellerer preferanseeadrer konsumentens ideelle produktkombinasjon.
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Funnene fra 2004 og 1. halvdel av 2005 viste ammiedikk og toalettartikkel markedet
brukte mest fiernsyn som mediekanal ved annonsssetgpv. Markedets starste aktar
var ogsa landets starste annonsgr i kosmetikkmatk¥itlere sa vi at den starste norske
kosmetikkannonsgren, Lilleborg AS, hadde ogsa Karpparbeide stgrste salgsverdier i
fire utvalgte kosmetikkmarkeder i dagligvarehandel2004. Dette funnet ble drgftet ut
fra markedsfarings egenskaper og andre faktorer garduktmerkers priser, kvalitet,

lojalitet, lokalisering.

| tilegg sa vi at salgsutviklingen i kosmetikkbrgrshar vokst kraftig siden 1995. Det ble
diskutert fram flere mulige faktorer som kunne havigket omsetningen av

kosmetikkprodukter, men pa grunn av manglende dgll oppgavens avgrensninger
utfartes ikke arbeidet videre her. Funnene vistedogt prisene pa kosmetikkvarene
varierte selv om produktene hadde samme formal.teDétan skyldes aktiv

markedsfaring, som er i stand til & differensiem®dpkter i konsumentens gyne.
Diskusjon rundt oppgavens funn konkludert med atkedsfgring er en av betydelige

faktorer ved konsumentens kosmetikkvalg og brassgatg.

Siste delen i analysen drgftet jeg om hvorvidt redgfgringsaktivitet |
kosmetikkmarkedet kan ansees som samfunnsgkonolaisksom for & svare pa
oppgavens spgrsmal. | korte trekk har jeg kommaen til at endringer av konsumentens
kjgpsatferd ved hjelp av overtalende markedsfaiikg ansees som samfunnsgkonomisk
effektivt siden dette farer til nyttetap for konsemten og reduksjonen av
konsumentoverskuddet. Det var ogsd nevnt at aktik v markedsfering faerer til
reduseringen av markedskonkurransen, som gjgr atugtutvalget minskes og
produktprisene forhgyes. Den generelle innvirkningg konsumentenes preferanser
oppfattes som en negativ samfunnsgkonomisk effeskitn pa sikt kan fare til
misforngyde kunder, darligere produktinnovasjorpoaduktutvalg, mindre konkurranse,
stgrre adgangshinder for nykommere og mer markektsidien samtidig ble det papekt
at markedsfgring er ikke et redskap som kan hjeguiftene med a holde markedsmakt
lenge. Hvis ikke bedriften investerer nok i inngeasav produkter, vil den bli utfordret

av en nykommer med bedre Igsninger for kundene.
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5.2 Forslag for videre arbeid med markedsfaring

Virksomheter finner stadig nye mater 8 markedsgime produkter pad. Ny og moderne
teknologi, som for eksempel harddisker som tar bple TV-kvelden for deg, gjer at
seerne i stgrre grad kan velge a hoppe over reklavten markedsfarerne finner stadig
nye former til & spre fram sitt budskap. De sisené har bruken og omfanget av det som
kalles for skjult reklame steget. Skjult reklamekfares gjennom at ulike aktarer bruker
bestemte merkeprodukter i et eksisterende progsam,for eksempel nar vi kan se vare
favorittskuespillere i en TV-serie drikke Cola Ligéller bruke L' Oreal sin sjampo til &
vaske haret. Markedsfgrerne har ogsa begynt aepéasserkenavn i ulike dataspille, slik
at barn og ungdom ogsa pavirkes av skjult reklanségire grad. Det eksisterer lite
kunnskap per i dag om hvordan markedsfarere skjetredlom bruk av tradisjonell og

skjult reklame.

Dette temaet kan brukes til videre arbeid med nusfaring ved a kartlegge omfanget og
former for skjult reklame, og hvilke kanaler denmgptrer pa. Man kan bruke denne
kunnskapen til & analysere effekten av denne mafi&ddgsformen pa konsumenter nar

det gjelder andre produktgrupper, og hvilken effidte har pa samfunnet.
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Appendix

Vedlegg 1

Varegruppe og produkter

Felgende vareprodukter er med:

Kosmetikk og toalettartikkler

Barberkrem Harskum
Barbervann Harfarge
Barberskum/aftershave After Shave
Hargele Eau de cologne
Harkrem Dagkrem
Solkrem Handkrem
Hudkrem Flytende sape
Pudder Toalettsape
Neglelakk Tannkrem
Leppestift Babybleier
Balsam Sanitetshind
Deodorant Toalettpapir
Shampo Tannbgrste
Hjemmepermanent Barberblad
Harspray

Kilde: Statistisk sentralbyra, utarbeidet i 2001
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Vedlegg 2

Kosmetikkutgifter per ar for kosmetikk/toalettatik markedet og totalindustrien, 1995-2006

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure
KOSMETIKK/TOALETTARTIKLER 517 147 665 587 349 328 599 200 583 572 842 187 579 892 678 603 704 497

TOTALMARKEDET

7 824 037 416

9 300 441 229

10 209 171 126

10 885 102 266

11 628 215 580

12 725 574 045

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure Expenditure
KOSMETIKK/TOALETTARTIKLER 578 935 641 661 746 218 700 474 020 777 638 863 763 495 795 744 169 647

TOTALMARKEDET

12 769 643 347

13 120 216 568

17 924 583 153

19 914 258 542

21 962 007 200

23 113 243 996

Copyright © 2007 Nielsen Media Research. All rights reserved.
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Vedlegg 3
KOSMETIKKMARKEDET | NORGE 1995-2008, delt inn i goper

Grupper

Gruppe 1. HUDPLEIE

Ansiktskremer/kroppskremer 705780| 835| 925| 945|1075| 1155| 1275| 1395| 1515| 1515| 1655
Renseprodukter/ansiktsvann 115120 125| 145| 170| 175| 185| 225| 250| 280| 380| 465
Totalsum HUDPLEIE 820 900| 960| 1070| 1115| 1250 1340| 1500| 1645| 1795| 1895| 2120
Gruppe 2. SOLBADMIDLER 120| 145| 135| 140| 175| 185| 220| 240| 255| 300| 365| 355

Gruppe 3. HARPRODUKTER

Shampoo 50% 525| 540| 560| 550| 590| 640| 665| 690 730| 760| 780
Balsam 185 215| 205| 225| 215| 245| 265| 270| 275| 280| 305| 330
Styling 380, 385| 430| 460| 485| 510| 535| 520| 530| 540| 560| 595

Harfarge/toning/bleking/permanent 175 | 205 | 235| 290] 369 37% 360 37075 390| 450| 510

Totalsum HARPRODUKTER 1245| 1330 1410 1535| 1615| 1720| 1800| 1820| 1870| 1940| 2075| 2215
Gruppe 4. DEKORATIV

KOSMETIKK

Negleprodukter 60 70| 100| 105| 115| 110| 110| 95| 100| 90| 85| 85
Lebeprodukter 185 210| 250 265 290| 350| 350| 365| 380| 385| 395| 410
@yekosmetikk 165 190| 225| 265| 310| 335| 360 445 475 520| 560| 635
Ansiktsmake-up 125 140 155| 190| 210| 230| 220| 275| 300| 335| 385| 435
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Totalsum DEKORATIV

KOSMETIKK 535 610| 730| 825| 925|1025| 1040| 1180| 1255| 1330| 1425| 1565
Gruppe 5. DUFTER

Damedufter 15% 185| 195| 215| 230| 245| 255| 270| 275| 295| 330| 370
Herredufter 105 115| 90| 105| 100| 105| 120| 135] 145| 155| 170| 190
Totalsum DUFTER 260| 300| 285| 320( 330( 350| 375| 405| 420| 450| 500| 560

Gruppe 6. HYGIENE

Barberprodukter *) 7% 80| 85| 85| 90| 85| 100 90| 95| 105| 105| 105
Harfjerningsmidler 2% 30| 30| 30| 35| 35| 45| 40| 45| 55| 55| 55
Tannkrem 330 335| 345| 350 320| 360| 355| 330| 370| 350| 365| 365
Munnvann 40 35| 30| 30| 30| 35| 35| 30| 30| 35| 30| 30
Bade- og dusjprod. inkl.fast

toiletsepe 49% 525| 550| 600| 605| 695| 740 805| 810| 850| 850
Deodoranter, antiperspiranter 360355| 360| 370| 375| 400| 425| 425| 440| 445| 455| 455
Fotpleieprodukter 20 20| 20| 20| 20| 20| 25| 25| 25| 25| 25| 25
Barnepleieprodukter 56 55| 55| 65| 75| 85| 110| 125| 145| 140| 145| 145
Totalsum HYGIENE 1400| 1435] 1475| 1550| 1550( 1715 1835| 1825| 1955| 1965| 2030| 2030

TOTALSUM, ALLE GRUPPER |4300| 4380| 4720| 4995| 5444| 5710| 6245| 6610| 6975| 7400| 7780| 8290| 8845

%-vis utvikling i forhold til forrige 1,86| 7,76| 5,82| 8,98| 4,88| 9,36| 5,84| 552| 6,10| 5,10| 6,60| 6,70
ar % % % % % % % % % % % %

*) Gjelder kun kjemisk/tekniske produkter (hgviblader etc. er ikke inkludert).

Kilde: Kosmetikkleverandgrenes forening, 5. mars 2009
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Vedlegg 4

Konsumprisindeks, etter konsumgruppe, tid og siikigariabel

1979 1980 1981 1982 1983 1984
Kosmetikk/Toalettartikler 50,9 54,6 60,7 67,1 72,9 75,3
Totalindeks 36,2 40,2 45,6 50,8 55,1 58,6
Personlig pleie 36,7 39,6 45,2 51,6 56,6 59,9
Prisindeks (Engroshandel med husholdningsvarer og v arer til personlig bruk)
1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994
79,3 82,4 87,2 91,7 95,5 97,4 97,7 96,4 91 91,3
61,9 66,3 72,1 76,9 80,4 83,7 86,6 88,6 90,6 91,9
63,8 68,6 74,7 80,4 83,6 86,3 88,4 89,3 87,7 88,6
66,7 75 80,3 84,4 88,4 91,8 94,7 94,8 97 98,2
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
94,2 96,3 97,9 100 102,3 103 109,1 112,3 113,6 114,8 115,6 116,8 121,4
94,2 95,3 97,8 100 102,3 105,5 108,7 110,1 112,8 113,3 115,1 117,7 118,6
91,6 94 96,2 100 103,9 106,9 113,5 117,9 121,2 124,1 127,6 130,5 135,9
100,4 101,5 103,1 106 108,2 109,5 109,7 110,2 110,2 110,2 110,1 110,7 1115

Kilde: Statistisk sentralbyra

Konsumprisindeksens forma | er 8 male utviklingen i levekostnadene til private husholdninger. En levekostnadsindeks
skal gi svar pa spgrsmalet om hvor mye utgiftssummen ma endres nd r prisene endrer seg fra ett tidspunkt til et annet gitt at et individ skal
opprettholde samme levestandard (nyttenivd ). Siden en rekke av de faktorer som antas a ha betydning for nyttenivaet vanskelig lar seg male
statistisk, f&r konsumprisindeksen i praksis en mer begrenset mélsetting. Ved beregning av konsumprisindekser er problemstillingen derfor & beregne
kostnadene for et bestemt forbruk av varer og tjenester pa ett tids punkt i forhold til kostnadene for samme forbruk pa et annet tidspunkt. (SSB)
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Vedlegg 5

Utgift per husholdning per ar, etter vare- og tjenestegruppe, tid og statistikkvariabel

1997-1999 | 1998-2000 | 1999-2001 | 2000-2002 | 2001-2003
Utgifter (kr) | Utgifter (kr) | Utgifter (kr) | Utgifter (kr) | Utgifter (kr)
121 Personlig pleie 5506 5826 6212 5759 7046
1211 Harpleie og skjgnnhetspleie 2241 2357 2492 2549 2771
1213 Annet utstyr og artikler til personlig pleie 3144 3364 3603 3109 4176
2002-2004 | 2003-2005 | 2004-2006 | 2005-2007
Utgifter (kr) | Utgifter (kr) | Utgifter (kr) | Utgifter (kr)
121 Personlig pleie 7312 7297 7426 7900
1211 Harpleie og skjgnnhetspleie 2835 2999 2815 3005
1213 Annet utstyr og artikler til personlig pleie 4369 4142 4472 4749

Kilde: Statistisk sentalbyrd
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Vedlegg 6

Fordeling mellom mediekanaler. Ar 2004 og 1. hal\&f®5

Brutto Kroner Brutto Kroner
Bransjegrupper 2004 | 1. halvdel 2005
AVISER 53 775 694 14 973 745
FAGBLADER 6 680 349 4 185 668
KINO 6 860 800 5921 960
PLAKAT/IN-STORE 18 376 109 15 350 369
RADIO 3 527 437 1605 132
TV 405 166 462 214 723 895
UKEPRESSE 172 680 190 91 213 716
Grand Total 667 067 041 347 974 485

Copyright © 2005 Nielsen Media Research. All rights reserved.

Vedlegg 7

10 starste annonsgrer i kosmetikk og toalettartikiarkedet. Brutto kroner

Brutto Kroner | Brutto Kroner
Annonsgrer 2004 | Jan-Juli 2005
LILLEBORG DAGLIGVARE 177 122 788 99 033 818
L'OREAL NORGE AS 154 368 150 83 020 486
PROCTER & GAMBLE NORWAY 62 512 810 39 370 902
BEIERSDORF AS 40 873 835 18 705 635
MIDELFART & CO AS 29 646 538 18 284 441
HENNES & MAURITZ 19 017 059 12 720 388
COLGATE-PALMOLIVE NORGE AS 16 862 767 7 458 551
LEPS@QE HERMAN AS 16 470 008 4 783 900
SCA HYGIENE PRODUCTS AS 15 867 876 4644 273
CUBUS 12 860 802 3795 324
OVRIGE 121 464 408 56 156 767
Grand Total 667 067 041 347 974 485

Copyright © 2005 Nielsen Media Research. All rights reserved.
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Vedlegg 8

Merkenavn pa produkter og produsenter (hentetdtdigvaremarkedet)

Personlig
Firma Shampoo Balsam Styling Hudpleie Deodorant | vask Munnpleie | Barbering
Vaselin Intensiv
Lilleborg AS Define Define Define Care Axe Lano Solidox
Sunsilk Sunsilk Sunsilk Dove Sterilan Dr. Greve
Dove Dove Dove Dove
Lux
Midelfart &Co
AS Herbal Essences Herbal Essences Catzy Simple Mum tuséla Aquafresh Nair
Clyon Natusan Lactacyd Clinomyn Veet
Sensodyne
Beiersdorf AS Nivea Visage Nivea Nivea Nivea
Atrix
Loreal Norge AS | Elvive Elvive Studio Line Garnier
Fructis Fructis Fructis
Loreal Dermo
Elnett Expertise
Colgate-
Palmolive AS Palmolive Palmolive Colgate
Procter og
Gamble AS Head&Shoulders Gillette
Pantene Pantene Pantene
Wella Norge AS | Wella Wella Shock Wavep
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Vedlegg 9

Bergning av Herfindahls Indeks for kosmetikk oglétiartikkel industri for 2005 (KLF

medlemmer og deres omsetningstall)

Firm 1

Firm 2

Firm 2

Firm 4

Firm 5

Firm &

Firm 7

Firm &

Firm S

Firm 10

Firm 11

Firm 12

Firm 13

Firm 14

Firm 13

Firm 16

Firm 17

Firm 18

Firm 19

Firm 20

Total

Name

Unicare AS
Solis AS

SCA Hygiene Products .
Procter & Gamble AS
FParfums Christian Dior A
Midelfart Sonesson AS
L'Oreal Morge AS
Engelschian Marwell Hz
Colgate-Palmaolive AS

Bonaventura Sales AS

Bjemestad AS
Beauty Care AS
Lilleborg AS
Beiersdorf AS

ACO Hud Morge AS

Ehvrige

Merged Firm

Sales Merge Exclude aShare
67379000 0.8660539845
44557000 05727120822
971216000 12433496143
53932000 0.6932133676
R4546000 0.7011053984
539353000 6.9325573406
662432000 8.51519238020
251165000 32233933161
190414000 2 4474307197
44557000 05727120822
29527000 03795244215
3800000 0.0433431876
1895955000 24 369601542
173526000 22304113110
62949000 0.8091131105
2734638000 35149535688
0 0
0 0
0 0
0 0

0
7730000000

Kilde: Kalkulator hentet den. 21.05.09 fra URL:

http://www.unclaw.com/chin/teaching/antitrust/herfindahl.htm
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(%oShare)2
0.7500495041

0.327399123
15583767597
04505447730
04915487797
48.060358213
72 508508456
10422523404
59901618737
0.327399123
0.14403587865
0.0023856569
593.87747933
49747346764
0.6546640256
1235 4935850

]
]
]
]

]

HHI = | 271303442566
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