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Sammendrag

Ved foretakssammenslutninger vurderer konkurransemyndighetene den konkurransemessige
nzrheten mellom partene. Den konkurransemessige nerheten finner de ved a utlede
diversjonsrater gjennom sperreundersgkelser. Hvor godt egnet sperreundersgkelser er til a si
noe om hvor nzre konkurrenter bedrifter er, er hyppig diskutert i litteraturen og av
konkurransemyndighetene. Det papekes flere forhold ved utformingen av sperreundersekelsene
som kan pavirke resultatene i undersekelsen. I denne utredningen har vi sett pa to ting knyttet
til malefeil ved bruk av sperreundersekelser. Forst ser vi pa om det er forskjell i svar fra
respondenter som far stilt sparsmalet lukket og respondenter som blir stilt et apent spersmal.
Deretter ser vi etter forskjeller i svar fra respondentene om de blir stilt et prisgkningsspersmal
eller et om tvungen diversjon. Dette er faktorer som kan ha innvirkning pa hvilke svar man far
fra en sperreundersegkelse, og folgelig pa diversjonsratene, men som ikke tidligere har blitt
undersekt systematisk. Vi har gjennomfort en sperreundersgkelse utenfor to dagligvarebutikker
i Bergen. Svarene vi har fatt har vi brukt til a finne diversjonsrater, og vi har ogsa beregnet
GUPPI for butikkene. Dette har vi videre brukt til & underseke om det blir ulikheter i svarene

etter hvordan sperreskjemaene er utformet.



Forord

Denne selvstendige rapporten er skrevet i emnet ECON381 - Praksisbasert prosjektarbeid ved
Institutt for skonomi ved Universitetet i Bergen. Rapporten ble initiert av seniorradgiver Roar
Gjelsvik ved Konkurransetilsynet. Postdoktor Julian Vedeler Johnsen og universitetslektor
Inger Sommerfelt Ervik har vert vare veiledere. Vi ensker a rette en stor takk til alle tre for god
hjelp, og for konstruktiv og god veiledning. Takk til REMA 1000 Eidsvag og REMA 1000
Fjesanger for at vi fikk tillatelse til & gjennomfoere sperreundersekelsen utenfor deres lokaler.
Mange takk gar ogsa til medstudentene vare Rasmus Bang, Eirin Kongestal Espeland, Tevje
Dolve Hetlelid, Ulrik Lislott, Espen Thoresen og Kristian Aasen, som hjalp til med
innsamlingen av data. Godkjenning av rapporten innebarer ikke at veiledere,
Konkurransetilsynet eller Universitet i Bergen innestar for de metoder som er anvendt og

resultater som fremkommer i rapporten.
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1. Innledning
For a vurdere konkurransemessig naerhet i markeder bruker konkurransemyndigheter ofte

sperreundersgkelser. En sperreundersgkelse er en kvantitativ undersgkelse hvor man benytter
et sett med spersmal for a samle informasjon om en sterre populasjons synspunkter, adferd og
preferanser ved a stille et representativt utvalg av befolkningen spersmal i henhold til den
problemstillingen man har. Spersmalene man stiller vil vare utformet for a samle inn data om
folks handlevaner, prissensitivitet og adferd. Informasjonen som avdekkes 1
sperreundersgkelsen kan gi konkurransemyndighetene en idé om hvor store konkurrenter to
bedrifter er, og hvordan en eventuell fusjon mellom disse vil kunne pavirke

konsumentvelferden.

Viktige aspekter ved utformingen av undersgkelsen er om spersmalene som stilles er apne,
lukkede, av typen tvungen diversjon eller prisekning. Tvungen diversjon betyr at respondentene
blir stilt spersmalet slik at de ikke kan velge sitt foretrukne produkt, og dermed ma oppgi hva
som er deres andrevalg. Ved lukkede spersmal blir respondenten gitt en liste med alternativer
a velge mellom. Dette krever mindre av respondentene, men kan pavirke de til a svare pa en
mate som kan gi malefeil. Ved apne spersmal gis det ikke forslag og da fjernes denne
muligheten til pavirkning, men dette igjen krever mer av respondentene fordi de blir nedt til a
tenke ut alternativene selv (Wirth, 2014). Apne sporsmél legger heller ingen restriksjoner pé
hvilke svar respondenten kan gi. Dette kan gjore det vanskeligere a analysere resultatene, fordi

det kan komme veldig mange forskjellige svar (Hurley, 2011).

Utfra svarene man far pa sperreundersekelsen kan man finne diversjonsrater. Diversjonsrater
gar ut pa a kartlegge kundenes andrevalg av produkt, eller i dette tilfellet: butikk. Dette
andrevalget finner man ved a stille kunden spersmal om hvor de vil ga hvis forstevalget er
utilgjengelig eller blir dyrere. Diversjonsraten fra produkt A til produkt B viser prosentvis hvor
mange kunder som ville valgt produkt B dersom produkt A ble dyrere (Reynolds and Walters,
2008). For eksempel hvis produkt A mister 500 konsumenter som folge av en gkning i pris, og
100 av disse gar til produkt B, er diversjonsraten fra A til B 20 % (Wirth, 2014). Er
diversjonsraten hey er ikke bare A og B 1 samme marked, de har ogsa tett konkurranse om de
samme kundene. Altsa er diversjonsrater godt egnet til a definere et produkts narmeste

substitutt.



1.1 Problemstilling

I denne utredningen tar vi for oss to problemstillinger knyttet til optimalt design av
sperreundersgkelser til bruk ved diversjon. Vi har gjennomfert en sperreundersekelse utenfor

to dagligvarebutikker i Bergen, og brukt svarene til a besvare folgende to spersmal:

1) I hvilken grad er det forskjell i adferden mellom kunder som blir presentert apne eller

lukkede spersmal?

2) I hvilken grad svarer respondenter forskjellig pa spersmalet om tvungen diversjon og

prisekning?

Med utgangspunkt i resultatene fra sperreundersgkelsene har vi regnet ut diversjonsratene for

a se om de blir forskjellige ved a stille sparsmalene pa forskjellige mater.

1.2 Rapportens struktur

Rapporten er bygget opp slik at vi begynner med a presentere relevant teori i del 2. Deretter
folger det i del 3 en gjennomgang av prosessen vi har vert gjennom for a utforme
sperreundersokelsen og hente inn dataen vi trengte. I del 4 presenteres resultatene vi har funnet.
Del 5 omhandler noen metodiske betraktninger, samt forklaring av testene vi har benyttet oss
av i analysen. Videre diskuteres resultatene vi har fatt opp mot hypotesene vare i del 6. Sa folger
del 7 der vi har sett pa noen tidligere konkurransesaker, og hvilke problemer
konkurransemyndighetene da har mett pa nar de har utledet diversjonsrater fra

sperreundersekelser, for vi avslutningsvis konkluderer 1 del 8.



2. Diversjonsrater
Diversjonsraten' fra produkt i til produkt j (Djj) kan uttrykkes ved folgende formel:
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qi er salg av produkt i, mens p; er pris pa produkt i. Antar vi

okning i pris pa produkt i vil gi redusert salg av dette produktet. En viss andel av det tapte salget
for 1 vil plukkes opp av produkt j. En hey diversjonsrate fra 1 til j betyr at andelen produkt j
fanger opp av tapt salg for i er hoy (Hjelmeng og Sergard, 2014).

2.1 Anvendelse av diversjonsrater
Diversjonsrater er et viktig verktoy i konkurransemyndighetenes arbeid med & avgrense et

marked, altsa kartlegge hvilke butikker som kan anses & vere i samme marked. Det finnes ulike
metoder a anvende de utledete diversjonsratene pa. Det kan utferes kritisk-tapsanalyse, SSNIP-
test? eller prispressanalyser. SSNIP-testen kalles ogsa «den hypotetiske monopolist»-testen.
Denne testen kan avgrense et marked ved at man tenker seg at det finnes en akter som har
kontroll over ett produkt som i utgangspunktet selges av flere bedrifter. Altsa tenker vi oss at
det finnes en monopolist 1 markedet for det produktet. Dersom det blir ansett som lennsomt for
denne monopolisten a gke prisen pa produktet, tyder det pa at det finnes fa nare substitutter, og
at produktet utgjor et eget marked. SSNIP-testen kan utledes av diversjonsrater. Mister
produktet fa kunder har det ingen naere substitutter, mister det mange er det tegn pa at det finnes

substitutter som ma inkluderes i det relevante markedet (Hjelmeng og Sergard, 2014).

Kritisk tap-analyse er en matematisk formulering av SSNIP-testen. Det kritiske tapet er
nedgangen i solgt kvantum som gjer at bedriftens profitt er den samme for og etter prisgkning,.

I kritisk tap-analyser kan man benytte diversjonsrater 1 stedet for faktisk tap. En prisgkning vil

! Det skilles gjerne mellom to typer diversjon: inntektsdiversjon og kundediversjon. Kundediversjonen er den vi
finner nér vi ser pa hvor mange som vil ga fra produkt i til j dersom i gker i pris. For & finne inntektsdiversjon kan
man vekte andrevalgene til respondenten med verdien de handlet for (Hjelmeng og Sergard, 2014). Denne
rapporten omhandler kundediversjon.

2 Small but Significant Non-transitory Increase in Prices test



vaere lonnsom for den hypotetiske monopolisten hvis diversjonsraten er sterre en det kritiske
tapet (Hjelmeng og Sergard, 2014).

2.1.1 Prispressanalyse

En av hovedoppgavene til konkurransemyndigheter er a kontrollere fusjoner mellom
konkurrerende bedrifter. For & kontrollere de mange fusjonene som blir meldt inn hvert ar, har
det blitt utviklet noen tester som sjekker hvilke fusjoner som kan skape negative konsekvenser
1 et marked. Disse testene analyserer hvorvidt en fusjon mellom to bedrifter vil skape prispress
1 markedet. Serlig er det 1 fusjonssaker i markeder med differensierte produkter at ulike
prispressanalyser benyttes. Testene som brukes for a utfere prispressanalyser baserer seg pa
informasjon om marginer og diversjonsrater (Lear, 2013). Testene fokuserer kun pa faktorer pa
ettersporselssiden 1 markedet, og kun om de to bedriftene som vil fusjonere. De ser ikke pa
konkurransen mellom disse firmaene og eventuelle andre bedrifter, eller om faktorer pa
tilbudssiden i markedet. Videre i denne rapporten vil vi forklare og definere en av disse testene,

nemlig GUPPI® som vi benytter oss av i var utredning.

GUPPI er en indeks som viser hvordan kundediversjon fra et produkt til et annet kan indikere
at prisen pa et av produktene vil gke dersom konkurransen mellom de to partene forsvinner
(Oldale og Padilla, 2013). GUPPI kan ogsa tolkes som verdien pa salgene som gar til produkt
2, som en del av den tapte inntekten for produkt 1. GUPPI er gitt ved folgende formel:

Dyz (P — C3)
GUPPI, = = ——=

1

Der D12 er diversjonsraten fra produkt 1 til produkt 2, P; er pris pa produkt 2, P; er pris pa
produkt 1 og C: er kostnaden pa produkt 2. (P2-C2) er brutto fortjenestemargin (Lear, 2013). En
hey GUPPI betyr at diversjonsraten mellom de to fusjonerte bedriftene er hay, altsa var det hay
konkurranse mellom disse som forsvinner nar bedriftene slar seg sammen. Hoy GUPPI kan
skyldes at bedriftene har haye marginer. Jo hayere GUPPI, jo heyere er insentivene for a oke
prisene etter en sammenslaing. En hey GUPPI indikerer med andre ord svakere konkurranse
etter fusjonen. Hvis to produkter har haye marginer og heye diversjonsrater mellom seg, taler

det for at de to produktene utgjor et relevant marked (Hjelmeng og Sergard, 2014). GUPPI

3 Gross Upward Pricing Pressure Index



undervurderer prispresset 1 markedet, fordi den ikke tar hensyn til at andre konkurrenter 1

markedet ogsa kan gke sine priser dersom en fusjonert konkurrent gjor det.

Vi antar i vart tilfelle Py til & veere 1, og (P2-C») til & vaere 0,3. Py antas & veere 1 fordi det er
symmetri mellom bedriftene vi ser pa. Da blir prisene like. Siden vi ikke har tilgang til brutto
fortjenestemargin for butikkene bruker vi en standard antagelse om at denne er pa 30 %. I dette

symmetriske tilfellet blir formelen:

GUPPI =d =0,3

2.2 Utregning av diversjonsrater ved bruk av sperreundersgkelser
Sperreundersegkelser benyttes til & hente ut informasjon om og til a avgrense et marked. Svarene

pa en sperreundersgkelse kan ses pa som konsumentens andrevalg. De angir sannsynligheten
for at kunden vil ga for andrevalget sitt dersom for eksempel prisen hos forstevalget oker. Slike
andrevalg brukes til a regne ut diversjonsrater (Wirth, 2014). Diversjonsrater kan beregnes utfra
sperreundersokelser ved at respondenten stilles enten et spersmal om tvungen diversjon eller
om prisekning. Ved tvungen diversjon blir respondenten presentert for den hypotetiske
situasjonen at butikken de har handlet pa den dagen er permanent steng. Videre ma de da svare
pa hvilken butikk de heller ville ha handlet i den dagen. Far de et spersmal om prisgkning blir
de spurt om hva de ville gjort dersom de visste at butikken de handlet pa den dagen hadde okt
prisene, vanligvis med 5 %. Dersom de velger a handle et annet sted etter prisekningen, er de
marginale kunder. De marginale kundene defineres altsa her som de prissensitive kundene. Vi
definerer her gjennomsnittlige kunder som alle kundene i utvalget, dette inkluderer de
marginale kundene. Det er vanligvis diversjonsrater utregnet fra de marginale kundenes
oppforsel som er sentrale, men ofte regner man ut diversjonsrater for alle kunder. Det er fordi
det under kartlegging av de marginale kundene oppstar problemer nar det kommer til
utvalgssterrelse og respondentens forstaelse av prosentregning. Utregning av diversjonsrater
basert pa marginale kunder kan vere utfordrende da det blir antatt at en lav andel av
respondentene er prissensitive. Det er vanskelig a si noe systematisk om en marginal kunde
avviker fra den gjennomsnittlige kunde, sa det er ikke sikkert det er noen systematisk skjevhet
i denne maten a male diversjonsrater pa (Sergard, 2010). I denne rapporten vil vi senere se pa
diversjonsrater for bade marginale og gjennomsnittlige kunder, og undersgke om det er noen

forskjeller mellom disse ratene.
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2.3 Utfordringer ved bruk av sperreundersagkelser
I litteraturen er det anerkjent at sperreundersgkelser, dersom de er utfort korrekt, er en effektiv

og palitelig metode for a estimere oppferelsen til konsumenter i en sterre populasjon (Wirth
2014). Wirth trekker imidlertid frem at man ma vere forsiktig ved bruk av sperreunderseokelser
1 fusjonssaker, ettersom det kan forekomme metodiske problemer som kan gi skjevheter i
resultatet, noe som kan svekke troverdigheten til undersekelsen. Han papeker videre at noe som
gjor bruk av diversjonsrater utledet fra sperreundersekelser risikabelt, er at det kan vare
vanskelig a regne ratene ut ngyaktig. Med metodiske problemer mener man da feil som oppstar
pa grunn av darlig stilte spersmal, feil under behandling av data, og uriktige svar i
sperreundersekelsen (Hurley 2011). For a fa et sa godt datagrunnlag som mulig er det dermed
viktig a tenke pa hvordan man stiller respondentene spersmalene for a minimere risikoen for

metodiske feil.

Nar vi har utformet vare sperreundersegkelser i denne oppgaven, har vi vaert opptatt av a unnga
flere potensielle feilkilder. To av disse er «hypothetical bias» og «framing effect». I folge
engelske konkurransemyndigheter* er «hypothetical bias» nar respondentene sier de er villig til
for eksempel a bruke mer penger eller endre adferd, men som da ikke reflekterer hva de faktisk
vil gjere dersom den tenkte situasjonen skulle oppsta (Competition Comission (CC), 2011).
Respondentene blir i var sperreundersgkelse bedt om a svare pa et hypotetisk spersmal om
hvordan de reagerer pa en prisgkning. Det kan da veere slik at de i teorien tenker seg at de vil
gjore en ting, men at det i praksis ikke vil veare det respondenten faktisk kommer til & gjore.
«Framing effects» er nar respondentenes svar blir pavirket av hvordan spersmalet stilles.
Spersmalet kan stilles med en negativ eller positiv ordlyd slik at det fremprovoserer
respondentene til a gi et svar som spersmalsstiller ensker (Tversky og Kahneman, 1981). Et

ledende spersmal vil dermed kunne fore til skjevhet i datagrunnlaget.

I folge Ten Kate og Niels (2014) kan spersmalet om tvungen diversjon gi mer korrekte
resultater enn prisgkningsspersmalet. A benytte seg av et prisokningsspersmél kan skape
problemer ved at respondenten ikke har nok kunnskap om prosentregning. Det er heller ikke
gitt at respondenten har forstatt det hypotetiske spersmalet, tenker grundig nok gjennom det
eller svarer sannferdig. Det kan tenkes at personen svarer en ting, men gjor en annen ting

dersom han star overfor problemet (Hjelmeng og Sergard, 2014). Pa bakgrunn av dette skal vi

4 Engelske konkurransemyndigheter het tidligere Competition Commisson (CC) og Office of Fair Trading (OFT). Disse ble
slatt sammen 1 april 2014, og heter nd Competition and Markets Authority (CMA)
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1 denne utredningen blant annet underseke om diversjonsratene blir ulike om kunder blir stilt

tvungen diversjons- eller prissekningsspersmal.

3. Prosess og metode

3.1 Utforming av sperreundersgkelsen
Det finners mye litteratur om hvordan en sperreundersgkelse ber utformes, og vi har sett pa

noen forskningsartikler og engelske konkurransemyndigheter retningslinjer for hvordan den
skal utformes for a best kunne unngéa malefeil. Spersmalene ber stilles sa enkle og presise som
mulig, for a fa sa presise svar som mulig (Hurley, 2011). Kompliserte spersmal gjor det mer
sannsynlig at flere svarer «vet ikke» eller «annet». Lange spersmal og undersegkelser gker
sjansen for a fa «ikke-svar». Faerre vil gnske a delta i en lang og komplisert undersgkelse, enn

en enkel en (Wirth, 2014). Dette har vi tatt hensyn til ved utformingen av sperreundersgkelsen.

3.2 Sperreskjema

Vi utformet to typer sporreskjema’. Ett der vi stilte spersmalene om tvungen diversjon og
prisekning lukket, og ett der vi kun hadde spersmalet om tvungen diversjon og dette ble stilt
med en apen variant. Felles for begge skjemaene er at de starter med spersmal for a sette kunden
inn i situasjonen, og forsgke a gjore de bevisst pa sitt valg av butikk den dagen. Dette er i trad
med CC sitt rammeverk. De stiller forst faktabaserte spersmal for a fa respondentene til a
gjennomga avgjerelsesprosessen som fikk de til a ta det valget av produkt de valgte den dagen.
De vil deretter stille adferds-, valgmulighets- og holdningsbaserte spersmal (Reynolds and
Walters, 2008).

Denne oppskriften fulgte vi. Ferst stilte vi de spersmalene som skulle fa respondenten til a tenke
over sitt valg av butikk. Vi startet med a be respondenten velge et alternativ som best kunne
beskrive besgket deres pa REMA 1000 den dagen. Deretter spurte vi om butikken de hadde
valgt den dagen var deres forstevalg for den type handling de gjorde den dagen, hvor de kunne
velge mellom a svare «ja», «nei» eller «vet ikke». I trad med litteraturen har vi stilt
respondentene spersmal om hvor mye de har handlet for, slik at de har en knagg a henge en
prisegkning pa 5% 1 faktiske kroner. Med dette forsgker vi a minimerer risikoen for at
respondenten overvurderer sin betalingsvillighet, og dermed paferer undersgkelsen en
«hypothetical Bias» (Murphy et al. 2005). Deretter spurte vi hvor han eller hun reiste fra og
omtrent hvor lang tid reisen tok. Vi spurte ogsa om hvordan han eller hun hadde reist til REMA

1000 den dagen. Her er tanken bak spersmalene a forsgke a fa respondentene til a gjenoppleve

5> Spaerreskjemaene er vedlagt i appendiks A.
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situasjonen for de dro til butikken slik at svaret muligens blir mer i trad med hva de ville ha
gjort i den situasjonen. Til slutt stilte vi to spersmal om respondentens alder og kjenn. Dette

fordi mer personlige spersmal ber stilles etter at respondenten har fatt tillitt til intervjueren.

3.2.1 Lukkede spersmal

Sperreundersgkelsen for lukkede spersmal bestod av 11 spersmal. Etter a ha stilt respondenten
de faktabaserte sparsmalene gikk vi over til spersmalene om tvungen diversjon og prisekning.
Virandomiserte rekkefolgen spersmalene ble stilt i for 8 unnga en «framing effect». Ved a gjore
dette unngar vi skjevhet grunnet «framing-effect», fordi vi unngar i gjennomsnitt at
respondentene blir stilt spersmalene i lik rekkefolge. Respondenten kan bli pavirket til & velge
det alternativet som star forst, derfor er det viktig at ikke det samme alternativet star gverst pa
alle skjemaene. Det kan tenkes at rekkefelgen de blir stilt i kan ha innvirkning pa resultatet, og
for a ha mulighet til a undersegke dette valgte vi a lage en type skjema der spersmalet om tvungen
diversjon ble stilt forst, og en annen type der prisgkningsspersmalet ble stilt forst. Vi hadde
etter rad fra Konkurransetilsynet (KT) kommet frem til at vi trengte ca. 400 respondenter pa de
lukkede spersmalene fra hver butikk, dermed ble det 200 der prisgkningsspersmalet ble stilt
forst, og 200 med spersmalet om tvungen diversjon forst. Vi viste frem en liste med alternativer
respondenten kunne velge fra. Listen for den ene butikken vi valgte, REMA 1000 Eidsvag,
bestod av 12 butikker i naeromradet som vi anser som konkurrenter, mens listen for den andre,
REMA 1000 Fjesanger, hadde 13 butikker. I tillegg var det ogsa mulig a svare «annen butikk»,
dersom respondentens andrevalg ikke stod pa listen. Den samme listen ble vist frem for tvungen
diversjon og prisekning, og vi lot respondenten velge pa begge. Vi antok at butikken
respondenten valgte var han eller hennes andrevalg. Svaralternativene pa denne listen ble ogsa
randomisert. Alternativene «annet» og «vet ikke» ble ikke randomisert, men kom alltid til slutt.
Vi lagde fire skjema med alternativene i ulik rekkefolge for de skjemaene med spersmalet om
tvungen diversjon forst, og like mange for de med prisekningsspersmalet forst. Dermed lagde

vi atte ulike skjema av den lukkede varianten for hver butikk.

3.2.2 Apent spersmél

Skjemaene vi brukte til a stille apent spersmal er utformet litt annerledes enn de for lukket
spersmal. Disse bestar av kun ni spersmal. Etter at de faktabaserte spersmalene var stilt, stilte
vi kun spersmalet knyttet til tvungen diversjon. Vi hadde pa forhand, sammen med
oppdragsgiver, kommet frem til at det ikke var nedvendig & stille prisgkningsspersmalet her.

Nar spersmalet stilles apent far ikke respondenten noen liste med alternativer a velge mellom,
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men ma komme opp med et svar selv. Pa grunn av at det ikke var noen alternativ eller spersmal

som matte randomiseres ble det kun laget en versjon av apent skjema for hver butikk.

3.3 Valg av omrade og butikk
Vi gjennomferte sporreundersekelsen utenfor to REMA 1000 butikker i Bergen, nemlig REMA

1000 Eidsvag og REMA 1000 Fjesanger. Disse butikkene valgte vi pa bakgrunn av noen enkle
kriterier. Det var for eksempel viktig for oss at butikkene vi stod utenfor hadde egen inngang
og egen parkeringsplass. Pa denne maten kunne vi vite at de som kom ut av butikken hadde
vaert pa REMA 1000, og ikke en annen butikk i tilknytning til denne. Det er ogsa mindre
sannsynlig at kunden bare var pa den butikken fordi den hadde umiddelbar narhet til en annen
butikk kunden tidligere hadde veaert pa. Videre er det ogsa et poeng a unnga «line of sight»-
problematikken. Dersom butikken man star og sper ved ligger sann til at respondenten kan se
rett pa en annen matbutikk nar de skal gjore sitt andrevalg, vil dette kunne pavirke svaret. Vi
matte derfor finne dagligvareforretninger som ikke hadde direkte sikt til andre butikker. REMA
1000 Eidsvag ligger slik til at det ikke er noen konkurrerende butikk som ligger sa ner at man
kan se den. Ved REMA 1000 pa Fjesanger ligger det en Kiwi rett ved. Denne er derimot ikke
synlig fra inngangspartiet der vi stod og spurte, og vi antok dermed at det ikke ville skape noe

problem.

For vi begynte med den ordentlige innsamlingen av svar, gjennomferte vi pilottester. Hensikten
med dette var a teste om spersmalene var utformet pa en forstaelig mate, om skjemaene var
gode nok og om butikkene vi hadde sett oss ut var optimale for formalet. Vi gjennomferte forst
en pilottest ved REMA 1000 Fjgsanger og Kiwi Krambua, da disse var de butikkene vi forst
onsket a sta ved. Etter a ha gjennomfort testene her med ti respondenter pa hver butikk, kom vi
frem til at vi ikke ensket a bruke Kiwi Krambua. Grunnen til dette var at vi fikk inntrykk av at
kundegjennomstremmingen var lav, og at det her sa ut til & veere et «line-of-sight»-problem.
REMA 1000 Fjesanger er nemlig synlig fra Kiwis inngangsparti. Vi var derimot mer forneyde
med REMA 1000, og ensket a bruke denne.

Etter a ha fatt klarsignal fra oppdragsgiver om at vi kunne benytte to REMA 1000 butikker
bestemte vi oss for a forsske REMA 1000 Eidsvag. Vi gjennomforte en pilottest der med ca. ti
respondenter. Etter denne pilottesten bestemte vi at REMA 1000 Eidsvag ogsa var en god
butikk med stor kundegjennomstremning, og vi hadde dermed avgjort hvilke to butikker vi ville
utfore undersgkelsen utenfor. Etter pilottesten oppdaget vi ogsa at noen butikker burde legges
til listen over alternativ, og at enkelte spersmal burde skrives om, spesifiseres og gjeres mer

tydelige. Dette gjaldt spersmalet som handlet om butikken vi stod utenfor var kundens
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foretrukne butikk for den typen handel de hadde gjort den dagen, og vi matte ogsa tydeliggjore
at spersmalet om hvor mye respondenten hadde handlet for gjaldt den dagen. Pilottesten gav
oss ogsa en indikasjon pa hvor lang tid hvert intervju ville ta, og dette ble anslatt til ca. ett

minutt.

Butikkene vi valgte skulle ikke vere sakalte ettermiddagsbutikker. Det vil si butikker der det
nesten bare er kunder pa ettermiddagen, og veldig fa pa formiddagen. For & minimere
tidsbruken 1 forbindelse med sperreundersgkelsen, valgte vi butikker der det er stor
kundegjennomstremning, og da gjaldt det & finne butikker som har mange kunder ogsa pa
formiddagen. REMA 1000 Eidsvag og REMA 1000 Fjesanger er butikker med stor
gjennomsnittshandel og stor kundegjennomstremning. Disse butikkene har ogsa store
parkeringsplasser og gode kollektivforbindelser, som bidrar til den heye

kundegjennomstremmingen.

3.4 Utvalgets storrelse
Utvalget for sperreundersekelsen var kunder som handlet pa REMA 1000 Eidsvag og REMA

1000 Fjesanger. Kundene antas a vare de som bor i omradet, samt en del gjennomreisende.
Akkurat hvor mange denne populasjonen bestar av er vanskelig a beregne. Ved a intervjue
tilfeldige kunder ved butikkene uavhengig av hvor de bor vil det bidra til at utvalget blir
representativt 1 forhold til malgruppen. Utvalgets storrelse er avgjerende for hvor presise
resultater man far fra en undersgkelse. Fra KT fikk vi beskjed om at vi kan anta en populasjon
sterre enn 2000. Da gir et utvalg pa 200 respondenter en feilmargin pa 6,9 %. Dette er akseptert
feilmargin innen litteraturen, og den malen KT jobber etter i sine undersekelser. Dette betyr
altsa 400 respondenter for hver problemstilling per butikk. I utgangspunktet skulle vi ha 800
svar fra hver butikk. Etter rad fra KT fant vi ut at det gikk an a sla sammen problemstilling 1
og 2, slik at vi kun trengte 600 respondenter per butikk.

3.5 Innsamling av data
Sperreundersekelsen ble gjennomfort over 12 dager 1 perioden 8.-28. september 2016. Totalt

brukte vi 106 timer og 20 minutter pa gjennomferelsen. 51 timer og 20 minutter ble brukt i
Eidsvag, og 55 timer ble brukt pa Fjesanger. Undersgkelsen ble gjennomfert pa ulike
tidspunkter av dagen, fordi vi ensket a dekke sa mange tider som mulig. Kunder har ulike

handlevaner, og vi gnsket & fange opp flest mulige respondenter fra ulike kundegrupper slik at
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vi skulle fa et variert og representativt utvalg. For a best mulig kunne fange opp dette bestemte

vi pa forhand at vi hovedsak ville dekke tidsrommet mellom 11.00 og 19.00. ©

Intervjuerne stod utenfor utgangen til butikken, og intervjuet de vi synlig kunne se at hadde
handlet pa REMA 1000 den dagen, ved at de enten hadde varer eller poser med varer med seg
ut. Vi intervjuet respondenten, og vi gikk etter «the next person available-rule». Dette betyr at
vi alltid spurte den neste kunden som kom ut av butikken, vi lot ikke personlige preferanser
avgjere hvem vi skulle intervjue. Fordi vi ensket a holde oss pa kjepmannens gode side,
unngikk vi noen ganger a sperre de kundene som la ned stor innsats for a unnga oss. Det var
god kundegjennomstremming, og vi synes selv at innsamlingen av data gikk raskt unna. Pa
forhand hadde vi bestemt oss for a notere ned antall «ikke-svary», fordi vi synes det ville vere
interessant a undersgke svarprosenten etter vi var ferdige med undersgkelsen. Vi fikk betydelig
flere «ikke-svar» pa Fjosanger enn Eidsvag, henholdsvis 1075 mot 885. Svarprosenten var pa

41 % hos REMA 1000 Eidsvag, og pa 36 % pa Fjesanger.

4. Resultater
4.1 Deskriptiv statistikk

Er REMA 1000

72,88 % av alle respondentene pa REMA 1000

Eidsvag oppgav at denne butikken var deres

Eldsvag dlll 0 foretrukne butikk for den typen handling de
foretrukne butikk? gjorde den dagen. 91,37 % av respondentene
3.92

reiste til REMA Eidsvag ved hjelp av et

motorkjeretoy. Dette kommer gjerne av at

butikken har en stor og romslig parkeringsplass.
72,88 Videre handlet kundene 1 gjennomsnitt for 483
kr.

T W e Bl Det var 410 respondenter pA REMA Eidsvag

som fikk lukkede spersmal. 34,39 % av dem var

FIGUR 4.1 . o
marginale kunder, altsd var 141 av

respondentene marginale kunder.

¢ Se Appendiks B for fullstendig oversikt over tidspunkter for gjennomforing av sperreundersgkelse
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Er REMA 1000 Fjesanger
din foretrukne butikk?

4,19

64,99

Ja mNei - Vetikke

FIGUR 4.2

Det var 398 respondenter pa REMA
1000 Fjesanger som fikk lukket
spersmal. 40,54 % av dem var
marginale kunder, altsa var 164 av
respondentene marginale kunder.
201 respondenter fikk apent
diversjonsspersmal, sa totalt sett var
det 599 respondenter pa REMA 1000
Fjosanger. 64,99 % av alle
respondentene oppgav at REMA
1000 Fjosanger var deres foretrukne
butikk for den typen handling de
gjorde den dagen. 87,96 % av

respondentene reiste til REMA 1000 Fjgsanger ved hjelp av et motorkjeretay. Dette kommer

gjerne av at butikken har en stor og romslig parkeringsplass. Videre var det gjennomsnittlige

belapet a handle for 485 kr.

Kjonnsfordeling

mKvinne wMann

FIGUR 4.3
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Som en kan se av figur 4.3, er
kjennsfordelingen for kundene pa
REMA 1000 Eidsvag ca. likt fordelt,
med 49,01 % menn og 50,99 %
kvinner. Dette stemmer overens med
det en vil forvente av populasjonen i
omradet, og er en indikator pa at
utvalget er representativt  for

populasjonen (SSB, 2015).



Kjonnsfordeling

EKvinne &wMann

FIGUR 4.4

Som en kan se av figur 4.4 er 56,64 %
av utvalget kvinner, og 43,46 % er
menn, for REMA 1000 Fjesanger.
Altsa er andelen kvinner litt hoyere
enn andelen menn 1 utvalget. Andelen
er likevel ikke sa forskjellig fra den
reelle populasjonen at utvalget ikke
blir representativt, spesielt ikke med
tanke pa at det ofte er kvinner som tar
seg av dagligvarehandlingen 1 et
hushold. (SSB, 2015; Forbrukerradet,
2012)

Av figur 4.5 0g 4.6, kan en se at det er svert fa respondenter i alderen 0-19. Dette kan forklares

ved at de 1 denne aldersgruppen ikke typisk pleier a handle for et hushold. Derfor gir det mening

av disse er underrepresentert i forhold til befolkningen i omradet. Andelen respondenter i

alderen 40-54 ar er i tillegg litt hay, men ikke sa hoy at utvalget ikke blir representativt for den

handlende delen av befolkningen (SSB, 2015).
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Figur 4.5 - Aldersfordeling - Eidsvag
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4.2 Hypotese 1

Hypotese 1 omhandler om det blir forskjell i svarene man far om man stiller tvungen diversjon-
eller prisekningsspersmal. Tabell 1 viser dermed om det er forskjeller i diversjonsratene
utregnet fra gjennomsnittlige kunder og de utregnet fra marginale kunder. Tabellen viser at
REMA 1000 Eidsvag sine storste konkurrenter er Coop Obs Asane, REMA 1000 Helleveien
og REMA 1000 Asane Senter, basert pa diversjonsratene. Det kan selvsagt ogsé tenkes at det

finnes store konkurrenter som har havnet innunder «annet».

I'tabell 1 og 2 er de markerte tallene statistisk signifikant forskjellig fra 0, med et signifikansniva
pa 10 %, 5 % eller 1%. Dette er testet ved hjelp av en tosidig Z-test for differansene, og ensidig
Z-test for diversjonsratene. Som en kan se av tabell 1, er de fleste av diversjonsratene, for
REMA 1000 Eidsvag, statistisk signifikant forskjellige fra 0 med et signifikansniva pa 1 %.

Dette er a forvente av et utvalg pa denne sterrelsen.

Videre er ingen av differansene i diversjonsrater for REMA 1000 Eidsvag statistisk signifikant
forskjellige fra 0, med et signifikansniva pa 10 %. Det kan tenkes at dette kommer av at det
bare er 143 respondenter som er marginale kunder, og at utvalget av den grunn blir for lite til a

gi statistisk signifikante resultat.

Tabell 1 — Diversjonsrater for REMA 1000 Eidsvag, for gjennomsnittlige og marginale kunder

Kundedi j Kundedi j
Butikk unde 1ve.1*s1011' un fz iversjon Differanse

Tvungen diversjon  Marginale kunder
Coop Prix Helleveien 6.65%** 8.82%** -2.17
Coop Extra Maseskjeret 4.09%** 3.68%* a1
Coop Prix Prestestien .26 .0 .26
Coop Prix Ulset 1.02%* 74 .28
Coop Obs Asane 7.93%** 11.03*** -3.1
Matkroken Sandvikstorget .26 .0 .26
Meny Gullgruven 2,81 HEx 221 %% .6
REMA Helleveien 18.41%*** 18.38*** .03
REMA Ulset 2.56%** 1.47* 1.09
REMA Asane Senter 13.81*%** 14.71*** -0.9
Spar Eikeviken 2.81%** 2.94** -0.13
Spar @Qyjorden 3.30 HEx 441 %=E -1.09
Annen 35.04%** 30.15%** 4.89
n 410 143

*=10% signifikansniva, **=5% signifikansniva, ***=1% signifikansniva
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Som en kan se av tabell 2, er de fleste av diversjonsratene for REMA 1000 Fjesanger, statistisk
signifikant forskjellige fra 0 med et signifikansniva pa 1 %, med unntak av Bunnpris Benes og

REMA 1000 Nattland. Dette er & forvente av et utvalg pa denne sterrelsen.

Det er ingen signifikante forskjeller mellom metodene nar en maler forskjellen mellom
diversjonsratene. Ogsa her kan det tenkes at utvalget er for lite til a gi statistisk signifikante

resultat.

Tabell 2 — Diversjonsrater for REMA 1000 Fjesanger, for gjennomsnittlige og marginale

kunder
Kundediversjon Kundediversjon

Bufikk Tvungen divirsjon Marginale klinder Difieranse
Bunnpris Benes 1.29** 1.86** -.57
Coop Extra Benes 11.11%** 13.04%** -1.93
Coop Extra Minde 3 H** 2 48%* 62
Kiwi Birkeveien 3.62%** 3.11%* 51
Kiwi Fjesanger 16.54%** 17.39%%%* -85
Kiwi Paradis 4.13%** 4.97*** -.84
Meny Fantoft 2 Gg*** 62 1.96
Meny Nesttun 2.33%** 1.24%* 1.09
Meny Sletten 1.55%** 1.24%* 31
REMA Landas 1.03** .0 1.03
REMA Midtun 3.62%** 3.73%** -11
REMA Nattland 1.29%* .62 .67
REMA Wergeland 5.9y X% A g7k .97
Annen 41.34%** 42.86%** -1.52
N 398 164

*=10% signifikansniva, **=5% signifikansniva, ***=1% signifikansniva

REMA 1000 Fjesanger sine storste konkurrenter er Coop Extra Benes, Kiwi Fjgsanger og
REMA 1000 Wergeland.

4.3 Hypotese 2

Hypotese 2 gar ut pa om det blir ulikhet i svarene fra apne og lukkede spersmal. Vi vil her
presentere to tabeller som viser forskjellene i diversjonsratene utregnet fra svarene vi fikk ved

a stile spersmalet apent, og a stille det lukket. Her er alle butikker som ikke var et alternativ
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under det lukkede spersmalet, kategorisert som «annet». Tabellene viser derfor ikke storrelsen
pa de ulike diversjonsratene som har havnet i annet kategorien. Altsa kan det finnes butikker

som har heye diversjonsrater som apne spersmal fanger opp.

For REMA 1000 Eidsvag er bla. Joker Ervik, Kiwi Tertnes og Meny Asane senter spesielt
viktige butikker som har havnet 1 kategorien «annet». Disse er store konkurrenter til REMA
1000 Eidsvag ifelge de apne spersmalene, men ikke i det hele tatt ifolge de lukkede. I fotnotene

star alle de ulike svarene som er kategorisert innunder hver enkelt butikk.

Tabell 3 — Diversjonsrater for REMA 1000 Eidsvag, for lukkede og apne spersmal

Kundediversjon Kundediversjon

Butikk Lukket spoersmal Apent spersmal Differanse
Coop Prix Helleveien’ 6.65%** 7.06%** - .41
Coop Extra Maseskjeret®  4.09%** 1.18* 2.91*
Coop Prix Prestestien .26 .0 .26

Coop Prix Ulset 1.02%* .0 1.02
Coop Obs. Asane’ 7.93%*x 2.94%** 4,99%*
Matkroken Sandvikstorget .26 .0 26

Meny Gullgruven 2.81**%* .0 2.81%*
REMA Helleveien!® 18.41*** 15.29%** 312
REMA Ulset 2.56%%* 1.76%* .8
REMA Asane Senter!! 13.81%** 15.29%** -1.48
Spar Eikeveien'? 2,81 x*x 4. 10%%% -1.31
Spar Qyjorden 3.32%%* 1.18* 2.14
Annet 35.04%** 51.18%** -16.14%**
N 410 204

*=10% signifikansniva, **=5% signifikansniva, ***=1% signifikansniva

Som en kan se av Tabell 3, er det fire diversjonsrater som er signifikant forskjellige i de to

tilfellene, for REMA 1000 Eidsvag.

I appendiks C er en komplett oversikt over diversjonsratene under de apne spersmalene, for

REMA 1000 Eidsvag og REMA 1000 Fjesanger. I disse tabellene vil en ogsa se de butikkene

" Coop Lenborg vgs, Prix Helleveien, Prix Lgnnenborg, Coop Helleveien, Prix Helleneset
8 Coop Extra Sandviken

9 Horisont, Coop Obs Asane Senter

19 REMA @yjorden, REMA NHH

11 REMA IKEA

12 Spar Helleveien
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som har en diversjonsrate statistisk signifikant forskjellig fra 0, men som under lukket spersmal
har fatt en diversjonsrate estimert til 0. Dette vil da veere konkurrenter som ikke blir fanget opp

om en bruker lukkede spersmal.

Tabell 4 — Diversjonsrater for REMA 1000 Fjesanger, for lukkede og apne spersmal

Kundediversjon Kundediversjon

Bugikl Lukket spersmil  Apent spersmal Differanse
Bunnpris Bones 1. 26%% 6 0.69
Coop Extra Benes 11.12%** 8.38H** 273
Coop Extra Minde 3. %** 1.2* 1.9
Kiwi Birkeveien 3.62%** 0 3.62%**
Kiwi Fjesanger 16.54%** 20.96%** -4.42
Kiwi Paradis 4.13%** 2.4%* 1.73
Meny Fantoft 2.58%** 24%% .18
Meny Nesttun 2.33%%x* 3.59%** -1.26
Meny Sletten 1.55%** 2.4%% -0.85
REMA Landas 1.03** 0 1.03
REMA Midtun 3.62%*%* 1.8%* 1.82
REMA Nattland 1.29** 1.8%* -0.51
REMA Wergeland 5.94%** 9.58%** -3.64
Annen 41.34%** 44 89H** -3.55

N 398 201

*=10%  signifikansniva, *%=5%  signifikansniva, FER=10
signifikansniva

Om vi sammenlikner denne tabell 4 med tabell 3, ser en at differansene her er betydelig mindre.

Det er ogsa langt faerre signifikante differanser.

4.4 Annet
Av de marginale kundene valgte 24,82 % av utvalget ved REMA 1000 Eidsvag og 22,36 % av

utvalget ved REMA 1000 Fjesanger ulike butikker pa prisekningsspersmalet og spersmalet om
tvungen diversjon. Dette kan undersekes da de marginale kundene oppga et andre valg pa begge
spersmalene. Dette er dessuten et underestimat, da enkelte av respondentene som svarte «annet
forte opp forskjellige butikker pa de to spersmalene. Siden det da blir kategorisert som at de

svarte annet pa begge spersmalene, vil ikke denne forskjellen bli fanget opp.

4.5 Utregning av GUPPI fra diversjonsratene

Vi har beregnet GUPPI utfra alle diversjonsratene vi har funnet mellom butikkene vi stod ved

og butikkene som var i var liste over alternativer. For utregningen har vi benyttet oss av
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formelen som er oppgitt i avsnitt 2.1.1. For hver butikk har vi tre ulike diversjonsrater, og vi
regner ut GUPPI for alle tre ratene. En GUPPI vil av konkurransemyndigheter blir ansett a vaere
for hey dersom den overstiger en kritisk verdi, som vi har satt til 5 % etter rad fra KT. For hoy
GUPPI indikerer at bedriftene har insentiver for a gke prisene etter en sammenslaing, og at en

slik sammenslaing kan vere skadelig for forbrukernes velferd.

Det vi her gnsker a se pa er om de ulike diversjonsratene vi har fatt utfra hvordan spersmalene
har blitt stilt, kan skape problemer nar vi regner ut GUPPI. Det vi ser etter er som folger: kan
ulikhetene 1 diversjonsrater fore til at GUPPI for en og samme butikk kan overstige den kritiske
verdien hvis vi bruker en av diversjonsratene 1 utregningen, men ikke hvis vi bruker en av de

andre?

Tabell 5 - GUPPI for REMA 1000 Eidsvag

GUPPI GUPPI GUPPI
Butikk Lukket Spersmal Apent sporsmal Marginale kunder

Tvungen Diversjon
Coop Prix Helleveien 1,995 2,118 2,646
Coop Extra Maseskjaret 1.227 0,354 1,104
Coop Prix Prestestien 0,078 0 0
Coop Prix Ulset 0,306 0 0,222
Coop Obs Asane 2,379 0,882 3,309
Matkroken Sandvikstorget 0,078 0 0
Meny Gullgruven 0,843 0 0,663
REMA Helleveien 5,523 4,587 5514
REMA Ulset 0,768 0,528 0,441
REMA Asane Senter 4,143 4,587 4413
Spar Eikeviken 0,843 1,236 0,882
Spar @Qyjorden 0,996 0,354 1,323

Fra tabell 5 kan vi se at de fleste verdiene er under 5 %, og at det dermed ikke har noen ting a
si for GUPPI at diversjonsratene er ulike. GUPPI vil naturlig nok bli ulike nar diversjonsratene
er det, men sa lenge de uvansett holder seg under kritisk verdi skaper det ingen problemer. For
en butikk er ulike diversjonsrater problematisk for utregning av GUPPI, nemlig for REMA
1000 Helleveien. Her gar tendensen vi fant i utregning av diversjonsratene vare igjen, altsa det

at det er ingen forskjell mellom marginale og gjennomsnittlige kunder. GUPPI-ene vi har
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utregnet fra disse kundegruppene er begge over kritisk verdi pa 5 %, og dermed for hoye.
Problemet er forskjellen mellom diversjonsratene utregnet for lukkede spersmal og for apne
spersmal. Holder vi oss til den diversjonsraten som er beregnet utfra resultatene fra
respondentene som ble stil spersmalene lukket, vil vi veere over kritisk verdi og dermed
konkludere med at de to butikkene er for store konkurrenter til a kunne fusjonere. Ser vi derimot
pa diversjonsraten fra apne spersmal, vil den ligge under kritisk verdi. Vi ser dermed at
forskjellen som kan oppstd etter hvordan spersmalene stilles kan vare avgjerende nar

konkurransemyndigheter skal analysere og godkjenne fusjoner mellom to bedrifter.

Tabell 6 - GUPPI REMA 1000 Fjosanger

GUPPI GUPPI GUPPI
Butikk Lukket Spersmal Apent sporsmal Marginale kunder

Tvungen diversjon
Bunnpris Benes 0,307 0,180 0,558
Coop Extra Benes 3,333 2,514 3,912
Coop Extra Minde 0,930 0,360 0,744
Kiwi Birkeveien 1,086 0 0,933
Kiwi Krambua 4,962 6,288 5,217
Kiwi Paradis 1,239 0,720 1,491
Meny Fantoft 0,774 0,720 0,186
Meny Nesttun 0,699 1,077 0,372
Meny Sletten 0,465 0,720 0,372
REMA Landas 0,309 0 0
REMA Midttun 1,086 0,540 1,119
REMA Nattland 0,387 0,540 0,186
REMA Wergeland 1,782 2,874 1,491

For REMA 1000 Fjesanger er situasjonen ganske lik den over, med at det kun er en butikk som
far GUPPI over den kritiske verdien. Butikken som skiller seg ut er Kiwi Krambua. Dette er
den dagligvarebutikken som ligger neermest REMA 1000 Fjosanger. Her gar ikke den samme
tendensen som vi sa for REMA 1000 Eidsvag igjen, med at det kun er forskjellen mellom apne
og lukkede spersmal som er avgjerende. Vi ser at GUPPI utregnet fra diversjonsraten beregnet
fra svarene pa tvungen diversjon og lukket spersmal er under den kritiske verdien. Men GUPPI

der vi har benyttet diversjonsraten fra marginale kunder og diversjonsraten fra apne spersmal
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er over 5 %. Altsa er det her forskjell bade mellom lukkede og apne spersmal, og mellom
marginale og gjennomsnittlige kunder. Igjen vil disse skjevhetene knyttet til beregning av
diversjonsrater utfra sperreundersgkelser ha betydning for om to parter har for hey
konkurransenarhet til a fa tillatelse til & fusjonere. Vare utregninger av GUPPI understreker
dermed problemene som kan oppsta nar man legger for stor vekt pa sperreundersgkelsene nar

man ser pa konkurransen i et marked.

5. Metodiske Betraktninger

5.1 Sparreundersokelsen
Skjemaene som skulle teste for forskjeller mellom marginale og gjennomsnittlige kunder var

designet slik at hver enkelt respondent fikk et lukket spersmal om tvunget diversjon, og et
lukket spersmal om hva de ville gjort om prisene gkte med 5 %, i randomisert rekkefolge.
Videre var det slik at alle alternativene som ble gitt under alle de lukkede spersmalene ble
randomisert, da det kan tenkes at en del respondenter vil vere tilbgyelige til & velge blant de
gverste og nederste alternativene (Schwarz et al., 1992). Listene var like pa hvert skjema for
prisekningsspersmalet og spersmalet om tvungen diversjon. Dette ble gjort for a unnga a

forvirre respondenten, samt a minimere ungdvendig stoy.

Det er ogsa viktig a merke seg den relativt lave svarprosenten i de to butikkene. Spesielt kan
dette veere et problem, da det serlig var personer i aldersgruppen 20 til 39 ar som ikke ensket a
svare pa sperreundersgkelsen. Problemet med dette er at enkelte grupper dermed kan vere
underrepresentert. Dette gjaldt da ofte smabarnsforeldre som oppgav at de hadde darlig tid fordi

de skulle rekke barnehagen for den stengte.

5.2 Marginale og gjennomsnittlige kunder

Som tidligere nevnt var det slik at skjemaene med lukkede spersmal hadde bade spersmal om
tvungen diversjon og spersmal om prisgkning. Respondenten ble altsa bedt om a velge et
andrevalg, gitt at de var en marginal kunde, to ganger. En gang mens de svarte pa spersmalet
om tvungen diversjon og en gang mens de svarte pa prisgkningsspersmalet. Av disse oppgav
20-25 % en annen butikk ferste gang de ble bedt om a oppgi en butikk, enn den butikken de

oppgav andre gangen. Dette kan tenkes a ha flere ulike forklaringer.

For det forste kan det tenkes at enkelte valgte & svare ulike butikker pa de ulike spersmalene
fordi de hadde flere butikker de kunne tenke seg a dra til, men bare fikk oppgi en om gangen.
Skulle dette veere arsaken, kan dette veere et problem for utregninger av diversjonsrater generelt.

Om dette vil kunne skape problemer for de analysene som er gjort her kommer helt an pa om
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denne adferden er eksklusiv for marginale kunder, eller om dette er adferd en kan finne igjen
hos alle respondentene. Siden analysene vare baserer seg pa forskjeller mellom
diversjonsratene, vil ikke slike problem ha noen betydning hvis de gjelder en lik prosentandel
marginale og gjennomsnittlige kunder. Om denne adferden derimot bare finnes hos marginale
kunder vil dette kunne fore til store feil 1 utregningen av disse diversjonsratene, som igjen vil
kunne fore til at forskjeller ikke blir fanget opp av analysen (eller at forskjeller som ikke er der

blir fanget opp).

Videre kan det tenkes at kundene har misforstatt prisgkningsspersmalet. Det kan tenkes at
kundene forstar at det under tvungen diversjon bare er butikken en star utenfor som er stengt,
mens de ikke forstar at prisgkningen ogsa gjelder bare i denne butikken. Dermed kan de tro at
denne endringen gjelder alle REMA 1000 butikker, da slike kjeder ofte har samme pris pa
varene 1 alle sine butikker, og dermed utelukket alle REMA 1000 butikker som andrevalg under
prisekningsspersmalet. Dette er likevel lite trolig, da det kommer tydelig frem av spersmalet at

begge endringene bare gjelder for den spesifikke butikken en star utenfor.

En annen mulig forklaring er at respondentenes andrevalg avhenger av hvorfor de ikke ville
gatt til forstevalget, eller at de ikke har konstante preferanser. Preferanser som ikke er konstante
kan veere et stort problem for utregning av diversjonsrater. Dette er fordi det da kan tenkes at
de reelle diversjonsratene konstant er under endring, og at diversjonsratene en kommer frem til

1 liten grad ville gitt det korrekte bildet.

For & minimere tilstedeverelsen av «random responding» (Osborne and Blanchard, 2011), og
av praktiske arsaker, er undersgkelsene gjennomfort ved at en star og leser opp sperreskjemaet
for respondentene. «Random responding» vil si at respondentene ikke tar seg tid til a svare pa
sporreskjemaet, men bare krysser av for tilfeldige alternativ. Ulempen med denne maten a
gjennomfore en sporreundersgkelse pa, er at en gjerne 1 starre grad kan oppleve at respondenten
ikke svarer erlig pa spersmalene (Tourangeau and Smith, 1996). I dette tilfellet kan det for
eksempel fore til at en svarer at en ville handlet et annet sted om prisene ved butikken en star
ved gker med 5 %. Det a handle et annet sted ved en prisekning trenger ikke veare noe som
respondenten faktisk tror de ville gjort, men noe de svarer for a stille seg selv i et bedre lys.
Dette vil altsa kunne gjore at enkelte av de vi har kategorisert som marginale kunder, i realiteten
ikke er det. Det kan ogsa tenkes at dette kan vere en effekt som pavirket hva respondenten

svarte, nar en spurte hvor mye de handlet for, da dette for enkelte kan vere et sensitivt tema.
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5.3 Apne og lukkede spersmal

Nar en skal ta for seg forskjeller mellom apne og lukkede spersmal, er det en rekke mulige
problem en ber vere klar over. For det forste er det viktig a tenke over hvilken effekt valg av
alternativer under lukkede spersmal kan ha. Respondenter er gjerne mer tilbayelig til a velge et
alternativ nar det star pa listen, enn om de hadde blitt stilt et apent spersmal. En grunn til dette
er gjerne at en ikke kommer pa alternativet, eller at en ikke var klar over at det var denne type
svar en var ute etter (Schwarz, 1999). Et eksempel pa slike svar kan i dette tilfellet veere
respondenter som svarer «narbutikken miny» eller <(REMA 1000», fordi de ikke er klar over at
en er ute etter navnet pa en spesifikk butikk. Dette er faktorer som vil kunne gjore at

diversjonsratene blir unaturlig heye under lukkede spersmal.

Det finnes derimot ogsa grunner til at diversjonsratene kan bli unaturlig lave under lukkede
spersmal. Dette kan for eksempel komme av at viktige konkurrerende butikker ikke har kommet
med pa listen over alternativer. Dette blir ikke plukket opp av tabellene som er tatt med tidligere
1 rapporten, men dette kan en se av tabell 5.1.1 og tabell 5.2.1 1 appendiks C. For eksempel kan
en se av denne tabellen at Joker Ervik er blant REMA 1000 Eidsvags sterste konkurrenter. Dette
er en feil som kan unngas ved a gjennomfere omfattende pilotundersgkelser i alle butikkene en
skal sta ved. Spesielt om en da har et apent spersmal, eller et lukket sparsmal med mulighet for
a fore opp andre alternativ. For disse undersgkelsene ble det utfert pilottester ved butikkene,
men disse ble hovedsakelig utfort for a teste sporreskjemaet og ikke alternativene. Det var heller
ikke nok respondenter pa pilot-undersekelsen til at det var rimelig & kunne bruke denne til &

teste om listen var utfyllende nok.

Videre kan det ogsa oppsta feil under kategoriseringen av alternativene. For det forste kan det
vaere at butikken som respondenten mente ikke ble identifisert 1 ettertid, og at svaret dermed
havnet i kategorien «vet ikke». En liste over disse finnes i appendiks C. Det kan ogsa hende at
respondenten mente en annen butikk enn det svaret ble identifisert som. I hver tabell med apne

spersmal vil en i fotnotene finne alle svarene som har blitt kategorisert som den gitte butikken.

5.4 Testene

5.4.1 Sannsynlighet for feil ved separate tester
Nar en tester de ulike diversjonsratene mot hverandre pa den maten som det ble gjort i

resultatdelen, er det viktig a merke seg at disse testene kjores separat. Nar en har separate og
urelaterte tester av denne typen, er sannsynligheten for & fa minst ett tilfeldig signifikant resultat

gitt ved formelen under (Rothman, 1990):
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1-1-a"

Her er n antall separate tester og a er signifikansnivaet. Signifikansnivaet er sannsynligheten
for a bega en type I feil i hver enkelt test, altsa sannsynligheten for at vi utelukker at sterrelsen
vi ser pa er lik 0 nar den i realiteten er det (Siegel and Castellan, 1988, s. 8-11). Formelen over
regner ut sannsynligheten for at en far et tilfeldig signifikant resultat blant de n ulike testene.
For eksempel kjorer vi 14 separate tester nar en underseker for forskjeller i diversjonsratene for
REMA 1000 Fjesanger. Da sier formelen at sannsynligheten for a fa minst et sporadisk

signifikant resultat med et signifikansniva pa 1% er:
(1-(1-0.01)%) = 0.1313

Altsa er det 13,13 % sannsynlighet for at minst ett resultat, som i realiteten er tilfeldig, blir sett
pa som statistisk signifikant med et signifikansniva pa 1 %. Dette betyr at det er en relativt hay
sannsynlighet, mye heyere enn signifikansnivaet pa 1 %, for at minst en av de signifikante
forskjellene bare er tilfeldige. For et signifikansniva pa 5 % blir den tilsvarende sannsynligheten

51,23 %, som er en relativt stor sannsynlighet for at minst ett av resultatene er tilfeldige.

6. Diskusjon

6.1 Blir diversjonsratene forskjellige om en bruker tvungen diversjon

eller prisgkningssparsmél?
Fra resultatene av undersgkelsene vi har gjort kan en se at ingen av differansene 1

diversjonsratene er statistisk signifikant forskjellig fra 0. Dette kan skyldes at en ikke har nok
marginale kunder i utvalget. Antallet marginale kunder pa REMA 1000 Eidsvag ga n=143 og
antallet marginale kunder pa REMA 1000 Fjesanger ga n=164. Det kan tenkes at disse
differansene hadde blitt signifikante hvis n hadde vert heyere. P4 den andre siden er
differansene relativt sma. Alle differansene i1 diversjonsratene ligger mellom 0 og 5
prosentpoeng, som regel rundt ett prosentpoeng. Dette vil nok ikke kunne ha noen serlig
betydning i praksis, da sma svingninger alltid vil forekomme. Derfor konkluderer vi med at det
ikke spiller noen nevneverdig rolle for diversjonsratene om de males ut i fra et spersmal om

tvungen diversjon eller et spersmal om prisekning.

Som tidligere nevnt svarte flere av respondentene ulikt pa spersmalene om prisgkning og

tvungen diversjon uten at dette har gitt noen signifikant forskjell i de malte diversjonsratene.
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En mulig arsak kan veere at enkelte gjerne kan ha misoppfattet spersmalene. Skulle dette vere

tilfellet, kan det ha veert grunnen til at det ikke er noen signifikant forskjell mellom metodene.

I det store og det hele kan vi trolig konkludere med at det ikke spiller noen rolle om en bruker

tvungen diversjon eller prisgkningsspersmal nar en skal beregne diversjonsrater.

6.2 Er det forskjell pd &pne og lukkede sparsmal?

Om hvorvidt det er forskjell pa apne og lukkede spersmal er det svert ulike resultat for de to
butikkene. PAa REMA 1000 Eidsvag var det fire statistisk signifikante differanser mellom
malemetodene. Differansene var pa mellom 2,91 og 16,14 prosentpoeng. For REMA 1000
Fjesanger var det derimot bare en statistisk signifikant differanse, den var pa 3,62 prosentpoeng.
Altsa var det storre og flere signifikante differanser pa REMA 1000 Eidsvag enn det var pa
REMA 1000 Fjgsanger.

Grunnen til dette kan veere at vi har valgt en liste under lukkede spersmal som er mer dekkende
for det reelle markedet for REMA 1000 Fjgsanger enn for REMA 1000 Eidsvag. Dette stottes
opp av differansene i kategorien «annen». For REMA 1000 Eidsvag er differansen i denne
kategorien pa 16,14 prosentpoeng, mens den er pa 3,55 prosentpoeng for REMA 1000
Fjosanger. Dette tyder pa at flere velger et alternativ som var pa listen under lukkede spersmal,
nar de far et apent spersmal. Derfor kan det tenkes at dette er arsaken til malemetoden spiller

en rolle 1 den ene butikken, men ikke en like stor rolle i den andre.

Om en bruker lukkede spersmél, finner en at REMA 1000 Helleveien, REMA 1000 Asane
Senter og Coop Obs Asane er de tre sterste konkurrentene til REMA 1000 Eidsvdg. Om en
derimot bruker apne spersmal, blir de storste konkurrentene REMA 1000 Helleveien, REMA
1000 Asane Senter og Coop Prix Helleveien. Altsa vil en komme frem til ulikt resultat om en
skal bruke diversjonsratene til a finne de sterste konkurrentene. Om en ser pa REMA 1000
Fjesanger derimot, blir de tre storste konkurrentene med begge malemetodene Kiwi Fjosanger,

Coop Extra Benes og REMA 1000 Wergeland.

Alti alt konkluderer vi med at det kan vaere forskjell pa om en bruker apne og lukkede spersmal,
men at det kan tenkes at godt forarbeid kan gjere disse forskjellene neglisjerbare. Det vil ogsa
veere viktig a ta i betraktning at en aldri vil kunne vite om forarbeidet er gjort godt nok. Altsa
ber en ta utgangspunkt i at det er har betydning for resultatene om hvorvidt en bruker apne eller

lukkede spersmal. Dette er noe som ber bli undersekt grundigere ved en senere anledning.
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7. Tidligere konkurransesaker

Denne delen av rapporten tar for seg fem engelske konkurransesaker der problematikken rundt
de to kildene til malefeil vi har fokusert pa i denne rapporten er diskutert. Her ensker vi a se pa
om diskusjonene 1 disse sakene samsvarer eller strider imot var konklusjon.
Konkurransemyndighetenes hovedproblemstilling er a kartlegge konkurransenarhet, og det er
i denne prosessen at de mater pa utfordringer knyttet til beregning av diversjonsrater. De
anerkjenner at den storste kilden til skjevhet 1 en sperreundersgkelse er nettopp «hypothetical

bias» som kan oppsta ved bruk av hypotetiske spersmal (CC, 2011).

Disse fem sakene er valgt ut fordi det var disse vi fant der de diskuterer de samme problemene
som vi har diskutert 1 denne rapporten. Det finnes en hel del mer litteratur som diskuterer disse
problemene, men vi har valgt a fokusere pa disse fem sakene. Vi vil ta for oss en og en sak om
gangen. Forst presenteres saken og deretter diskusjonen CC har gjort. Disse resultatene vil vi

sa diskutere opp mot vare egne resultater.

7.1 Cineworld og City Screen

Engelske konkurransemyndigheter undersekte 1 2013 fusjonen mellom Cineworld Group plc
(Cineworld) og City Screen Limited (Picturehouse). Partene er etablerte bedrifter innenfor
kinomarkedet i Storbritannia. Cineworld er en av de storste med 78 kinoer, mens Picturehouse

eier 21 kinosaler. Til sammen representerer de 26 % av kinotilbudet i Storbritannia (CC, 2013a).

CC benyttet seg i denne utredningen av blant annet diversjonsrater basert pa to spersmal i en
sperreundersgkelse de gjennomforte. Det forste var et lukket prisgkningsspersmal der kundene
ble spurt om hva de ville ha gjort dersom prisen pa kinobilletter hadde ekt med 5 %. Dette
spersmalet identifiserte ikke bare marginalkundens adferd, men indikerte ogsa
prissensitiviteten til kundene. Det andre spersmalet var av typen tvungen diversjon som ville

undersgke hva Picturehouse-kundene hadde gjort dersom kinoen de var pa var stengt i ett ar.

7.1.1 Diversjonsratene
Konkurransemyndighetene skriver i sin analyse at diversjonsratene estimert fra et spersmal om

prisekning i denne saken ligner pa de som er estimert ut ifra tvungen diversjon. Altsa fant CC
ingen indikasjon pa at diversjonsratene var forskjellige ut i fra metoden de brukte.
Konkurransemyndighetene sine funn her stotter dermed opp om resultatene som vi legger fram
i denne rapporten, om at det ikke spiller noen rolle for diversjonsratene om de males ut ifra et

spersmal om tvungen diversjon eller prisekning.
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CC vurderer resultatene fra sperreundersgkelsen som robuste, men nevner likevel noen
utfordringer nar resultatene skal vektlegges i den videre analysen. Spesielt nevner CC at
resultatene kan ha blitt pavirket av at spersmalene ble stilt lukket, og at respondentene kun fikk
en liste med 12 alternative kinosaler. Listen kunne ha pavirket respondentene til a velge et

alternativ som sto pa listen, men som de egentlig ikke hadde intensjoner om a velge.

I denne oppgaven har vi konkludert med at det har noe a si om en velger a bruke apne eller
lukkede spersmal. Vi har ogsa argumentert for at grundig forarbeid i de fleste saker vil kunne
gjore disse forskjellene ubetydelige. I denne saken innrgmmer konkurransemyndighetene at de
kunne ha gjort et bedre forarbeid. Det ville ha forhindret at respondentene ble ledet til a svare
pa en spesifikk mate, som kunne gi feilkilder i estimatene. Om man har gjort forarbeidet pa en
tilstrekkelig god mate er imidlertid vanskelig a vite fra sak til sak, og konkurransemyndighetene

ma vise varsomhet i forhold til dette.

7.1.3 Prispressanalyse
I denne saken har CC ogsa benyttet seg av GUPPI for a male insentivene de fusjonerende

partene har for a ke prisene etter fusjonen. Konkurransemyndighetene var bekymret for at
Cineworld etter fusjonen ville gke prisene og beholde noe av den tapte profitten innenfor den

fusjonerte bedriften.

CC estimerte GUPPI-ene basert bade pa den laveste og heyeste diversjonsraten for a ta hensyn
til mulige skjevheter i1 diversjonsratene. De kom frem til at av 23 GUPPI-er som de estimerte
var 9 de samme enten man baserte estimatet pa det laveste eller det hoyeste diversjonsrate-
estimatet (CC, 2013a). Videre var det 10 GUPPI-er som gkte med ett prosentpoeng og 4 som

okte med mer enn ett prosentpoeng.

Hvor felsom GUPPI er for diversjonsrater er utenfor rekkevidden av denne rapporten, men det
er en faktor som ber undersokes narmere 1 fremtiden. Det vi likevel kan se er at
konkurransemyndighetene kan forvente at noen GUPPI-er vil variere ut ifra hvordan
spersmalene diversjonsratene som blir brukt er utformet, noe som belyser problemene vi har
sett pa i denne rapporten. Som i vare resultater kan skjevhetene vare avgjerende for om en

GUPPI blir sett pa som for hey eller ikke.

7.2 Global og GMG

Neste sak vi skal presentere er fra 2012/2013. Da foretok konkurransemyndighetene 1 England
en utredning i forbindelse med Global Radio Holdings Limited (Global) sitt oppkjep av GMG
Radio Holdings Limited (GMG) (CC, 2013b). Global er den sterste kommersielle
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radiooperateren i Storbritannia mens GMG er den tredje storste. For a kartlegge graden av
konkurranse for fusjonen, analyserte CC hvordan priser for radioreklame var dannet. De
benyttet to sperreundersgkelser utformet og gjennomfort av Global der to ulike malgrupper ble
spurt. Den ene malgruppen var kunder som var interessert i a reklamere hos dem, men som ikke
gjorde det av ulike grunner. Den andre sperreundersekelsen var rettet mot eksisterende kunder
i perioden januar 2011 til mars 2012. Totalt ble 698 kunder som avsto fra a reklamere, og 548
som faktisk reklamerte spurt i den aktuelle perioden. I rapporten skriver CC at de ikke var
involvert 1 utformingen av sperreskjemaene, og de hadde flere innvendinger mot
sporreskjemaene og metodikken. Resultatene skulle evalueres i lys av disse innvendingene, og

noen punkter ble ikke lagt seerlig mye vekt pa i den videre analysen.

7.2.1 Lukket spersmal
Andrevalget til kundene ble blant annet kartlagt gjennom to spersmal. Det forste var et lukket

tvungen diversjon-spersmal der respondentene ble spurt om hva de ville ha gjort dersom
Global/GMG-radiostasjonen ikke lenger var tilgjengelig. Respondentene fikk da en liste med
13 alternativer som inkluderte alternativet «andre radiokanaler», samt 12 andre medier de kunne
ha reklamert i. 14 % av de spurte svarte at de ville ha reklamert pa en av radiostasjonene til den
andre fusjonsparten dersom Global/GMG ikke lenger var tilgjengelig. CC var ikke selv med og
utformet undersokelse, og har i sluttrapporten skrevet at maten spersmalene ble stilt kan ha fort

til at det kan ha oppstatt skjevhet knyttet til «framing effects».

Om et apent spersmal i dette tilfellet hadde veert et bedre alternativ, kan diskuteres. En ville ha
unngatt den typen «framing effect» som oppstar i forbindelse med lukkede spersmal, men siden
et apent spersmal fremdeles er et hypotetisk spersmal kan en ikke vere sikker pa at
respondentene sine svar korresponderer med deres reelle adferd. Vare resultater viser at apne
og lukkede spersmal kan gi ulike diversjonsrater, man ber altsa veere varsom med a bytte ut
lukkede spersmal med apne. Sannsynligvis ville det i denne saken vare bedre a gjore et
grundigere forarbeid, for a komme frem til den beste maten & sammenligne alternativene pa,

slik CC ogsa skriver i sin analyse.

7.3 The Rank Group og Gala Casinos
The Rank Group Plc (Rank) meldte i august 2012 til konkurransemyndighetene at de ensket a

kjope opp Gala Casinos Limited (Gala) etter at styrene 1 selskapene hadde godkjent planene
(CC, 2013c¢). Konkurransemyndighetene matte da ta stilling til om det aktuelle oppkjepet ville

fore til tap av konkurranse i markedet, og i sa fall hva som kunne gjores for a lase dette. Rank
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og Gala driver kasinoer over hele Storbritannia, der Rank er den nest storste akteren med 35

lokaler, etterfulgt av Gala med 24.

For & kartlegge markedsavgrensning brukte konkurransemyndighetene blant annet en
sperreundersgkelse de selv utformet. 1191 kunder ble stilt et lukket spersmal om tvungen
diversjon for & kartlegge kundenes andrevalg. Resultatene viser at dersom kasinoet
respondentene hadde intensjoner om a besgke var permanent stengt ville 33 % ha gatt til et
«non-gambling venue», mens 34 % hadde gatt til et annet kasino. CC skriver at de har
innvendinger mot resultatene fordi tallene ikke er korrekt vektet; det finnes indikasjoner pa at
kundene som bruker mye penger har en mye storre sannsynlighet for a divertere til et annet
kasino enn kundene som bruker lite penger. Skjevheten dette kan fore til er grunnen til at CC

ikke legger mye vekt pa resultatene i den videre konkurranseanalysen (CC, 2013c).

I tillegg ble kundene stilt et prisekningsspersmal med det formalet a forsta bedre hvordan
kundene reagerer pa en forverring i tilbudet pa den kasinoet de hadde besgkt. I analysen skriver
CC at spersmalet om prisgkning ikke var sa effektivt som de hadde ensket seg. Dette fordi
respondentene ifolge dem kunne ha misforstatt om prisekningen gjaldt selve reisingen eller
andre tilbud 1 kasinoet. CC argumenterer for at svarene pa prisekningsspersmalet kan lide av

«framing»-problemer og at resultatene dermed kunne inneholde skjevheter i estimatene.

7.3.1 Diversjonsrater 1 markedsavgrensning og konkurransenarhet
Selv om begge typer spersmal kunne gi skjevheter i estimatorene valgte CC a legge mer vekt

pa spersmal om tvungen diversjon i sin markedsavgrensning. Konkurransemyndighetene
vurderte det slik at «framing»-problemer var mindre alvorlig for tvunget diversjonsspersmalet

enn for spersmalet om prisgkning. De gir ikke en n@yere begrunnelse for dette valget.

Uavhengig av problemer knyttet til «framing effects» og «hypothetical bias» vurderer CC
diversjonsratene de utledet fra sperreundersokelsene som nyttige. De kan gi noen indikasjoner
pa graden av konkurransenzrhet mellom lokale kasinoer, og spesielt mellom partenes kasinoer
som er plassert i samme omrade. Dersom en hgy andel av respondentene svarte at de hadde gatt
til partenes kasino ville dette veere en indikasjon pa at kasinoene er nare substitutter. Men pa
grunn av de overnevnte bekymringer knyttet til skjevheter valgte CC a legge lite vekt pa

resultatene av sperreundersgkelsen for a regne ut diversjonsratene.

7.4 Reckitt Benckiser Group og McNeil-PPC Inc
I 2015 undersgkte konkurransemyndighetene i England Reckitt Benckiser Group (RB) sine

oppkjepsplaner for K-Y-Brands fra McNeil-PPC (som er et datterselskap av Johnson &
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Johnson, J&J) (CMA, 2015). Begge partene er store internasjonale selskaper innen
forbruksvarer. Konkurransemyndighetene benyttet seg av en sperreundersgkelse med formal
om a kartlegge konkurransenarhet mellom partenes produkter, produktdifferensiering fra et
konsumentperspektiv og graden av substituerbarhet mellom fysiske butikker og nettbutikker.
Et lukket spersmal om tvungen diversjon ble stilt for a undersgke partenes konkurransenzrhet.
Partene argumenterte for at et prisekningsspersmal ogsa burde ha blitt stilt i henhold til CMA
sine egne retningslinjer, og at det kunne ha gitt et mer korrekt bilde av marginale kunder. CMA
skriver i analysen at de anerkjenner marginalkunders adferd som viktig i konkurranseanalysen
nar de ser pa en fusjonssak, men at det i mange fusjonssaker er vanskelig & rapportere
diversjonsratene til marginale kunder fordi utvalget ofte er lite. CMA er derfor avhengige av

tvungen diversjon-spersmal for a kunne estimere diversjonsratene til marginale kunder.

7.4.1 Diversjonsrater
I analysen er CMA imidlertid tydelige pa at de ikke vet om en diversjonsrate malt ut ifra et

tvungen diversjon-spersmal hadde vert hoyere eller lavere enn en rate estimert ut ifra et
spersmal om prisgkning. Dette er nettopp det vi har prevd a gi et svar pa i var oppgave.
Resultatene vi har utledet fra var sperreundersgkelse viser at det ikke er noen nevneverdig
forskjell i diversjonsratene, enten de males ut ifra et spersmal om tvungen diversjon, eller et
spersmal om prisgkning. Dersom vare resultater er overforbare betyr det at
konkurransemyndighetene i denne saken kunne ha lagt mer vekt pa diversjonsratene utledet fra
et tvungen diversjonsspersmal i den videre konkurranseanalysen, fordi disse mest sannsynlig

vil veere de samme som de utledet fra et prisgkningsspersmal.

7.5 Zipcar Inc og Streetcar Limited
12010 meldte Zipcar Inc. (Zipcar) at de ensket a kjope opp Streetcar Limited (Streetcar), og i

den forbindelse foretok konkurransemyndigheter en utredning (CC, 2010). De aktuelle
bedriftene driver bilkollektiv, det vil si at de lar konsumenter bruke bilene deres ved a kun
betale et medlemskap pluss en sum som er avhengig av bruken. Konkurransemyndighetene
ville undersgke om oppkjepet ville skade velferden til konsumentene, og samtidig fa frem alle
sider ved den nye markedssituasjonen der konkurranse var svekket. Siden markedet var 1 ferd
med a ekspandere og nye akterer kunne etablere seg kom CC frem til at oppkjepet ikke ville

redusere konkurransen.

For a undersgke markedsavgrensning ble det utfert en sparreundersgkelse. Kundene til de
aktuelle partene ble stilt et spersmal om tvungen diversjon der de skulle svare hva de ville ha

gjort dersom bilkollektivet de opprinnelig var medlem i ikke lenger var tilgjengelig. For a
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kartlegge marginale kunder ble de ogsa stilt et prisgkningsspersmal. Kundene ble spurt om
deres reaksjon pa en 10 % ekning i medlemskapet og brukspriser. 1665 medlemmer svarte pa

undersekelsen.

I denne saken har konkurransemyndighetene utledet diversjonsratene bade ut ifra et tvungen
diversjons- og et prisgkningsspersmal, og funnet at ratene faktisk blir noe forskjellige. Ved
tvungen diversjon svarte 42 % av respondentene at de ville valgt et annet bilkollektivt, mens
ved prisgkningsspersmalet svarte kun 22 % det samme. Dette strider altsa imot vare funn som
sier at det ikke skal vaere noen forskjell. I sin analyse skriver CC at forskjellen kan ha oppstatt
fordi prisforskjellene mellom bilkollektiv og a leie bil ellers er store. Ved tvungen diversjon
kan det tenkes at respondentene foretrekker et annet bilkollektiv fremfor a leie bil fordi a leie
bil er dyrere enn a benytte seg av et bilkollektiv. Men ved prisekningsspersmal kan det tenkes
at respondentene vurderer gkningen i pris pa bilkollektiv som sa hey at de blir mer villige til a

betale for andre transportmuligheter.

Selv om forskjellene mellom ratene ikke er veldig store indikerer forskjellene likevel at
konkurransemyndighetene ber vere varsom nar de skal vektlegge bevisene utledet fra

diversjonsrater i den videre konkurranseanalysen.

8. Oppsummering
I denne rapporten har vi sett pa to viktige aspekter ved utformingen av sperreundersgkelser som

kan gi skjevheter nar en beregner diversjonsrater. Vi har utformet sperreundersekelser pa ulike
mater, og gjennomfoert undersekelsene utenfor to REMA 1000 butikker i Bergen. Det ble laget
en sporreundersgkelse med lukkede spersmal, med bade spersmal om tvungen diversjon og
prisekning. Den andre undersgkelsen var utformet som et apent spersmal med et spersmal om
tvungen diversjon. Videre har vi utledet diversjonsrater fra de to utvalgte REMA 1000
butikkene og konkurrerende butikker som ligger i nerheten av disse. Utfra svarene vi har fatt
har vi regnet ut diversjonsrater og regnet ut GUPPI fra disse. Vi har sett pa om disse
diversjonsratene ble ulike utfra utformingen av spersmalet de ble utledet fra. Fra vare resultater
konkluderer vi med at det sannsynligvis ikke spiller noen rolle om en bruker tvungen diversjon
eller prisekningsspersmal nar en skal beregne diversjonsrater. Derimot fant vi indikasjoner pa
at det kan veere forskjell pa om en bruker apne eller lukkede spersmal, og at om man velger det
ene eller det andre kan ha betydelig innvirkning pa diversjonsratene som blir utledet. Dette kan
igjen ha innvirkning pa om en GUPPI mellom to fusjonerende parter blir ansett som «for hay»

eller ikke. Altsa kom vi frem til ulikt resultat hva angar hvem som er de sterste konkurrentene
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i markedet etter & ha utledet diversjonsratene fra bade apne og lukkede spersmal. Det kan tenkes
at disse forskjellene kan elimineres dersom man gjor et godt og grundig forarbeid nar
sporreundersgkelsen skal utformes, men det kan samtidig veere vanskelig a avgjere nar et
forarbeid er gjort godt nok. Derfor ber man som hovedregel anta at det blir forskjell i svarene

om man stiller spersmalet apent eller lukket.
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Appendiks

A.
1. Hva beskriver best ditt besgk pa REMA 1000 EIDSVAG? Jeg kom for a:
O Hverdagshandle (handle for en til to dager)
O Storhandle (handle for helgen eller en hel uke)
O Handle tilbudsvarer/kampanjevarer
O Handle noen fa dagligvarer jeg manglet
O Handle noe & spise med en gang
O Annet
O Vet ikke
2. Er REMA 1000 EIDSVAG din foretrukne butikk for denne typen handel?
O Ja
O MNei
O Vet ikke
3. Omtrent hvor mye handlet du for i dag?
4, Hvor reiste du fra for 3 komme til REMA 1000 EIDSVAG?
O Hjemmefra O Annet sted
O Jobb/Studiested O Vet ikke
5. Omtrent hvor lang tid brukte du pa & reise til REMA EIDSVAG i dag?
6. Hvordan reiste du til REMA 1000 EIDSVAG i dag?
O Motorkjeretay O Til fots
O Kollektivt O Annet
O Sykkel
7. Tenk deg at du for avreise visste at prisene p4 REMA 1000 EIDSVAG hadde okt med 5% -
Hva ville du gjort?
O Fortsatt handlet i denne butikken — ga rett til spgrsmal 9
O Handletien annen butikk
O Ikke handlet i det hele tatt — ga rett til spersmal 9
O Vet ikke — ga rett til spersmal 9
8. Hvor ville du ha handlet?
1 | Coop Prix Prestestien Myrdalskogen 2A
2 | Coop Extra Maseskjeeret Sandviksveien 94
3 REMA 1000 Asane Senter Asane Senter 51
4 | Coop Obs. Asane (Horisont) Myrdalsvegen 2
5 | REMA Helleveien Sondre @yjorden 75
6 | Coop Prix Ulset Hesthaugvegen 30
7 | SPAR @yjorden @yjordsveien 1
8 | REMA Ulset Hesthaugvegen 16
9 | Coop Prix Helleveien Helleveien 263
10 | Meny Gullgruven Liamyrane 1
11 | SPAR Eikeviken Helleveien 141
12 | Matkroken Sandvikstorget Sandvikstorget 11
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O Annen butikk (fyll inn):
O Vet ikke

9. Tenk deg at du for avreise til butikken, visste at REMA 1000 EIDSVAG var permanent
stengt — Hvor ville du da handlet?

1 | Coop Prix Prestestien Myrdalskogen 2A
2 | Coop Extra Maseskjeeret Sandviksveien 94
3 | REMA 1000 Asane Senter Asane Senter 51
4 | Coop Obs. Asane (Horisont) Myrdalsvegen 2
5 | REMA Helleveien Sendre @yjorden 75
6 | Coop Prix Ulset Hesthaugvegen 30
7 | SPAR @yjorden @yjordsveien 1
8 | REMA Ulset Hesthaugvegen 16
9 | Coop Prix Helleveien Helleveien 263
10 | Meny Gullgruven Liamyrane 1
11 | SPAR Eikeviken Helleveien 141
12 | Matkroken Sandvikstorget Sandvikstorget 11

O Annen butikk (fyll inn):

O Ville ikke handlet i det hele tatt

O Vet ikke

10.  Hva er din alder?

O -19

O 20-39

O 40-54

O 55-66

O 67-79

O s0-

11. Kjenn

O Mann

O Kvinne
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Hva beskriver best ditt besgk pa REMA 1000 FI@SANGER? Jeg kom for a:
Hverdagshandle (handle for en til to dager)
Storhandle (handle for helgen eller en hel uke)
Handle tilbudsvarer/kampanjevarer
Handle noen fa dagligvarer jeg manglet
Handle noe & spise med en gang
Annet
Vet ikke

Er REMA 1000 FI@SANGER din foretrukne butikk for denne typen handel?
Ja
Nei
Vet ikke

Omtrent hvor mye handlet du for i dag?

Hvor reiste du fra for 3 komme til REMA 1000 FI@SANGER?
Hjemmefra O Annetsted
Jobb/Studiested O Vet ikke

Omtrent hvor lang tid brukte du pa a reise til REMA FI@SANGER i dag?

Hvordan reiste du til REMA 1000 FJ@SANGER i dag?

Motorkjeretay O Til fots
Kollektivt O Annet
Sykkel

Tenk deg at du for avreise visste at prisene pd REMA 1000 FI@SANGER hadde gkt med
5% - Hva ville du gjort?

Fortsatt handlet i denne butikken — ga rett til spersmal 9

Handlet i en annen butikk

lkke handlet i det hele tatt — ga rett til spgrsmal 9

Vet ikke — ga rett til spgrsmal 9

Hvor ville du ha handlet?

1 | Meny NESTUN Nesttunveien 90

2 | REMA 1000 LANDAS Nattlandsveien 84
3 | Meny SLETTEN Vilhelm Bjerknes vei 4
4 | Kiwi BIRKEVEIEN Birkeveien 43

5 | Coop Mega B@NES Pvre Krikenes 115
6 | Kiwi FJ@SANGER Figsangerveien 215
7 | REMA 1000 NATTLAND Nattlandsveien 126
8 | REMA 1000 WERGELAND Fagerasveien 2

9 | Kiwi PARADIS Tjernvegen 30

10 | Coop Extra MINDE Minde Alle 48

11 | Meny FANTOFT Fantoftveien 16

12 | Bunnpris B@NES Tigrnhaugen 1

13 | REMA 1000 MIDTUN Sanddalsringen 1
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O Annen butikk (fyll inn):
O Vet ikke

9. Tenk deg at du for avreise til butikken, visste at REMA 1000 FJ@SANGER var permanent
stengt — Hvor ville du da handlet?

1 | Meny NESTUN Nesttunveien 90
2 | REMA 1000 LANDAS Nattlandsveien 84
3 | Meny SLETTEN Vilhelm Bjerknes vei 4
4 | Kiwi BIRKEVEIEN Birkeveien 43
5 | Coop Mega BONES @vre Krdkenes 115
6 | Kiwi FI@SANGER Figsangerveien 215
7 | REMA 1000 NATTLAND Nattlandsveien 126
& | REMA 1000 WERGELAND Fagerdsveien 2
9 | Kiwi PARADIS Tjernvegen 30
10 | Coop Extra MINDE Minde Alle 48
11 | Meny FANTOFT Fantoftveien 16
12 | Bunnpris BONES Tjgrnhaugen 1
13 | REMA 1000 MIDTUN Sanddalsringen 1

O Annen butikk (fyll inn):

O Ville ikke handlet i det hele tatt

O Vetikke

10.  Hva er din alder?

O -19

O 20-39

O 40-54

O 55-66

O 67-79

O 80-

11. Kjenn

O Mann

O Kvinne
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Hva beskriver best ditt besgk pa REMA 1000 EIDSVAG? Jeg kom for &:
Hverdagshandle (handle for en til to dager)
Storhandle (handle for helgen eller en hel uke)
Handle tilbudsvarer/kampanjevarer
Handle noen fa dagligvarer jeg manglet
Handle noe a spise med en gang
Annet
Vet ikke

Er REMA 1000 EIDSVAG din foretrukne butikk for denne typen handel?
Ja
Nei
Vet ikke

Omtrent hvor mye handlet du for i dag?

Hvor reiste du fra for 3 komme til REMA 1000 EIDSVAG?
Hjemmefra O Annetsted
Jobb/Studiested O Vetikke

Omtrent hvor lang tid brukte du pa 4 reise til REMA EIDSVAG i dag?

Hvordan reiste du til REMA 1000 EIDSVAG i dag?

Motorkjgretay O Tilfots
Kollektivt O Annet
Sykkel

Tenk deg at du far avreise til butikken, visste at REMA 1000 EIDSVAG var permanent
stengt — Hvor ville du da handlet?

Hva er din alder?
-19
20-39
40-54
55-66
67-79
80 -

Kjenn

Mann
Kvinne
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Hva beskriver best ditt besgk pa REMA 1000 FJ@SANGER? Jeg kom for a:
Hverdagshandle (handle for en til to dager)
Storhandle (handle for helgen eller en hel uke)
Handle tilbudsvarer/kampanjevarer
Handle noen fa dagligvarer jeg manglet
Handle noe a spise med en gang
Annet
Vet ikke

Er REMA 1000 FJ@SANGER din foretrukne butikk for denne typen handel?
Ja
Nei
Vet ikke

Omtrent hvor mye handlet du for i dag?

Hvor reiste du fra for 3 kemme til REMA 1000 FI@SANGER?
Hjemmefra O Annetsted
Jobb/Studiested O Vetikke

Omtrent hvor lang tid brukte du pa a reise til REMA FI@SANGER i dag?

Hvordan reiste du til REMA 1000 FI@SANGER i dag?

Motorkjgretay O Tilfots
Kollektivt O Annet
Sykkel

Tenk deg at du for avreise til butikken, visste at REMA 1000 FI@SANGER var permanent
stengt — Hvor ville du da handlet?

Hva er din alder?
-19
20-39
40 -54
55-66
6/-79
80—

Kjenn

Mann
Kvinne
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B.

Fullstendig oversikt over tidspunkter for gjennomfering av undersegkelser

REMA 1000 REMA 1000
Eidsvag Fjosanger
Dato Tidspunkt Tidspunkt
8.9.16 13.00-17.45
9.9.16 12.15-17.00 13.00-18.00
10.9.16 11.20-16.00
13.9.16 14.00-18.00 13.00-16.30
14.9.16 12.15-17.00
15.9.16 14.00-16.00
17.9.16 12.30-17.00
20.9.16 12.30-17.30
21.9.16 16.45-18.45
26.9.16 16.45-19.00
27.9.16 13.00-17.00
28.9.16 12.30-15.30
Sum antall timer | 51 t 20 min 55t 106 t 20 min
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C.

Tabell 5.1.1 — Kundediversjon apent spersmal — REMA 1000 Eidsvag

Butikk Kundediversj (:n Butikk Kundediversj (:n
Apent spersmal Apent spersmil
Bunnpris Damsgard 0.59 REMA Askey 0.59
Bunnpris 0.59 REMA Dreggen 4 12%**
Mollendalsbakken'? REMA Fjosanger? 15.29%%**
Coop Extra Nyborg!4 0.59 REMA Helleveien?® 1.18%
Coop Prix Helleveien!? 7.067%** REMA Knarvik 1.76%*
Coop Extra Maseskjeeret'®  1.18% REMA Laksevag 1.76%*
Coop Prix Prestestien 0 REMA Marikollen?’ 0.59
Coop Prix Ytre Arna 0.59 REMA Marken 0.59
Coop Prix Ulset 0 REMA Morvik 0.59
Coop Obs. Asane!” 2.04%xx REMA Skjold 1.76%*
Joker Ervik 11.76%** REMA Ulset 0.59
Kiwi Birkebeinersenteret'® 0.59 REMA Wergeland 15.20%%%
Kiwi Bjernsonsgate 0.59 REMA Asane Senter?® 0.59
Kiwi Hetlevikdsen!® 0.59 REMA Xhibition 4.1 2%%*
Kiwi Nesttun?’ 0.59 Spar Eikeveien?® 0.59
Kiwi Nyborg?! 0.59 Spar Hylkje 1.18*
Kiwi Nestet 0.59 Spar Qyjorden 0.59
Kiwi Rolland 1.76** N 204
Kiwi Tertnes?? 941 *~10% signifikansnivd,
Matkroken Sandvikstorget .0 *%—504 signifikansniva,
Meny Bergen Storsenter>*  0.59 ik 195
Meny Gullgruven 0 signifikansniva
Meny Steletorget 0.59
Meny Vestkanten T1.06***
Meny Asane Senter?* 0.59

13 Bunnpris Haukeland
14 Coop Extra Asane

15 Coop Lenborg vgs, Prix Helleveien, Prix Lonnenborg, Coop Helleveien, Prix Helleneset

16 Coop Extra Sandviken

17 Horisont, Coop Obs Asane Senter

18 Kiwi Sandviken

19 Kiwi Loddefjord
20 Kiwi Skjoldskiftet
2! Kiwi Liaflaten

22 Kiwi Astveit

23 Meny Bystasjonen
4 Meny Asane

25 REMA Krambua

26 REMA @yjorden, REMA NHH

27 REMA Mjolkerden, REMA Toppe

28 REMA IKEA
29 Spar Helleveien
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Tabell 5.1.2 — Svar kategorisert som vet ikke - Eidsvag

Svar

Antall respondenter

Butikk oppe 1 svingen
Coop Sentrum

Coop Asane

Der jeg bor

Kiwi Haukeland
Kiwi 1 nerheten
Kiwi i Asane
Nerbutikken

REMA Bgnes
REMA Fyllingsdalen
REMA i Asane

Sotra

Spar Sandviken
Asane Senter

T e T T ® T e O e O T e e S W O/ T

Tabell 5.2.2 — Svar kategorisert som vet ikke - Fjgsanger

Svar

Antall respondenter

Kiwi

Kiwi (Naerbutikken)
Kiwi Os

Meny Oasen

REMA Arna

REMA Birkeland
REMA Bjerge
REMA Fyllingsdalen
REMA Tertnesveien

—t et ) DN e
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Tabell 5.2.1 — Kundediversjon apent spersmal — REMA 1000 Fjgsanger

Butikk Kundediversjon Butikk Kundediversjon
Apent sporsmil Apent sporsmil
Bunnpris Benes .60 Meny Lagunen .60
Bunnpris Strenen 2.40 ** Meny Midtun .20
Coop Benes?! 8.38%** Meny Nesttun 3.59%**
Coop Extra Apeltun 1.20 * Meny Sletten* 2.40%*
Coop Extra Blomsterdalen® .60 REMA Drotningsvik* .60
Coop Mega Nordas* 2.40%* REMA Eidsvag 1.80**
Coop Extra Minde** 1.20* REMA Elveneset 1.20*
Coop Obs Lagunen® 5.99%** REMA Fanatorget 1.20*
Eurospar Blomsterdalen®® .60 REMA Haukelandsveien* .60
Kiwi Bghmergaten®’ .60 REMA Kjerreidviken .60
Kiwi Fjgsanger 20.96 *** REMA Kokstad 1.80**
Kiwi Kronstad .60 REMA Lynghaugparken*’ 1.20*
Kiwi Nesttun*® 1.20* REMA Midtun*® 1.80**
Kiwi Paradis 2.40%* REMA Myrholtet*’ 1.20*
Kiwi Sereide .60 REMA Nattland*® 1.80**
Kiwi Seras 1.20* REMA Os .60
Lergy Mat Galleriet® 1.20* REMA Skjold 4.79%**
Meny Bergen Storsenter* .60 REMA Spectrum .60
Meny Dolviken*! 1.80%* REMA Wergeland 9.58%**
Meny Fantoft 2.40%** Spar Benes 5.39%**
Spar Sikthaugen .60

30 Bunnpris Hop

31 Coop Extra Benes, Coop Prix Krikenes, Prix

Banes, Extra Bones
32 Coop Blomsterdalen

33 Coop i Kilden, Coop Mega Kilden, Coop Nordas

3 Coop Minde

35 Obs Lagunen

36 Spar Blomsterdalen
37 Kiwi Danmarksplass

38 Kiwi Skjold, Kiwi Skjoldskiftet

49

*=10% signifikansnivd,
**=5% signifikansnivd,

*x*=]% signifikansniva

39 Leroy Galleriet

40 Meny Bystasjonen
41 Meny Sereide

42 Meny Slettebakken

3 Drotningsvik (REMA 100)
4 REMA Haukeland/Haraldsplass

4 REMA Lynghaug

46 REMA 1000 Midtun
47 REMA Myrholt

48 REMA Nattlandsveien
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