Detaljhandelskonkurranse i
forbrukerperspektiv

Av Kjell Gronhau gﬂ

1. Innledning

1.1. En kjopsbeslutning vil vanligvis omfatte ikke bate en, men flere
beslutninger, si som valg av produktgruppe, merke, mengde, pris, inn-
kjopstidspunkt, betalingsmite, innkjopssted og leverander. En beslut-
ning er pr. definisjon valg mellom alternativer. Vesentlig i denne sam-
menheng vil bl. a. vere Avilke alternativer valget stir mellom. Det er
postulert (sml. March, Simon, 1958 og Howard, Sheth, 1969) og ob-
servert (se Campbell, 1969, Grenhaug, 1972%) at de alternativer valget
stir mellom ofte kun er en begrenset andel av mulige alternativer. I
tilknytning til valg av merke fremholder £, eks, Howard, Sheth (1969,
side 26): «The brands that become alternatives to the buyer’s choice
decision are generally a small number, collectively called his «evoked
set». The size of the evoked set is at best a fraction of the brands that
he is aware of and a still smaller fraction of the total number of brands
that are actually available in the market.» Intuitivt vil dette ogsd gjere
seg gjeldende for alternative innkjspssteder og forhandlere. Vurderer
forbrukeren alternativene A, og A, - sd er det mellom disse alterna-
tivene valget stir, og det er disse alternativer som konkurrerer om for-
brukerens gunst. Nevnes skal ogsd at bide det antall og hvilke alterna-
tiver som vurderes vil avhenge av valgsituasjonen samt individuelle
faktorer som innsikt, opplevd viktighet, risiko-villighet, tidspress m.v.
(se Campbell, 1969 og Grenhaug, 19724).

For markedsfareren synes det vesentlig & vite hvilke alternativer som
overveies og hvordan forbrukeren i en bestemt situasjon vurderer alter-
nativene. Rangeres alternativene slik at: Ay P A,, sd synes det intuitivt
rimelig at forbrukeren vil velge A,.1) Var imidlertid forbrukerens vur-
dering slik at: A, I A,, si vil det vaere like stor sannsynlighet for at
forbrukeren velger A; som As. Dette utelukker ikke at forbrukeren i
andre situasjoner bide kan endre sin vurdering av alternativene, samt
ta andre alternativer med i sine overveielser. (sml. Grenhaug, 1972b).

*) Amanuensis, lic. NHH,
1} «P» foretrekkes for: «l» indifferent.
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1.2. Antar man at forbrukeren kan velge mellom to eller flere inn-
kjopskilder og i en gitt situasjon har gjort sine innkjeop i bestemt inn-
kjopskilde, innebwerer dette at forbrukeren — i denne situasjon — md ha
vurdert denne innkjepskilde, like god som eller bedre enn eventuelle
alternative innkjopskilder, m.a.o. Ay P Aq eller Ay I Ay, hvor Ay repre-
senterer den valgte innkjopskilde og A, evt. alternative innkjepskilder.
Gitt at forbrukeren ikke opplever & ha noen A,, innebzrer dette selv-
sagt at A, av forbrukeren oppfattes som eneste innkjopskilde.

Antar vi at A, representerer en gitt markedsforer sd vil det for denne
veere interessant £ kartlagt hvorvidt det eksisterer noen A,, og hvem
denne/disse mitte veere for den enkelte forbruker. Hvorfor? Grunnene
til dette kan vaere flere: A, vil i denne situasjon representere nermeste
konkurrenter for Ay. Videre: Det er pd ingen méite gitt at A, vil veere
identisk for samtlige forbrukere. Gitt at A, ikke er identisk for alle,
vil dette innebzre at Ay — vis & vis forskjellige kundegrupper— kan
befinne seg i ulik konkurransesituasjon, noe som kan innebzre at bruk
av flere markedsforingsstrategier kan vwere hensiktsmessig. Med ut-
gangspunkt i et gitt A,, vil et naturlig sparsmél vere hvorvidt det lar
seg gjore & finne kriterier som muliggjer identifikasjon av hvilke for-
brukergrupper som oppfatter hvilke(t) A..

2. Underspkelsen

For & undersoke dette nermere valgte man her & gjennomfere en eks-
plorativ primerundersekelse. Et naturlig krav til undersokelsessitua-
sjonen var her at valget av A, ble foretatt slik at det 1) var realistiske
muligheter for A, og 2) at disse kunne variere for ulike forbruker-
grupper. Som Ay ble her valgt en stor sentrumsforretning i en av lan-
dets storre byer med vareutvalg: dagligvarer, delikatessevarer, tekstiler,
konfeksjon m.v., og betjeningsformer: selvbetjening, selvvalg og ma-
nuell betjening.

Dataene ble innhentet ved hjelp av strukturerte intervjuer som respon-
dentene selv fyllte ut samtidig som det ble gitt personlig veiledning
hvordan dette skulle skje. Utfyllingen fant sted 1 A,?). Utvalget besto
av 200 personer som alle hadde foretatt innkjep i A.. For & fi et
tilnermet bilde av kundestrommen ble intervjuene fordelt pd forskjel-
lige ukedager og ulike tidspunkt pd dagen etter en n®rmere fastlagt
plan. Felgende forklarende faktorer er trukket inn i resultatpresenta-
sjonen: vareslag, avstand, erfaring, samt sosiskonomisk kjennetegn som
alder, utdannelse, inntekt og kjenn.

2} Datainnsamlingen ble gjennomfert viren 1970 av S, Figved og 1. B. Seris, begge
den pang studenter ved NHH i tilknytning til fordypningsseminar i markedskom-
munikasjon under ledelse av forfatteren.



3. Resultater

3.1, For 4 kartlegge A, stilte man felgende sparsmil: ¢Dersom De
ikke hadde foretatt dette/disse innkjep hos . ....... , hvor tror De da
De ville ha foretatt samme innkjep?» Resultatene er gjengitt nedenfor:

Lokal kjepmann 59 %o
Spesialforretning 11 %
Annen sentrumsforretning 19 %
Annen innkjepskilde 11 %
= 100 %
n= (200)

Alternativ innkjopskilde.

Av tabellen fremgir det at 59 % av de spurte nevnte den lokale kjop-
mann som alternativ, andre sentrumsforretninger ble nevnt av (11 %
+ 19 9%) 30 %, mens 11 % nevnte supermarkeder etc. utenfor by-
kjernen (klassifisert som «annen innkjepskilde»). Den hoye svarande-
len for lokal kjgpmann er interessant av flere grunner. For det forste
tyder dette pd at relativt mange av de spurte har et lokalt innkjepsalter-
nativ. Det at man her har klare forestillinger om en alternativ innkjeps-
kilde tyder videre pd at man faktisk bruker/har brukt dette alternativ.
Videre tyder dette pd at erfaringene med dette alternativ ikke uteluk-
kende er negative — for i si fall ville det rimeligvis ikke ha veert noe
relevant alternativ for forbrukeren. Videre: Tabell 1 viser at A, bide
konkurrerer med innkjopskilder av samme type («horizontal compe-
tition») og forskjellig type («intertype competition»). For narmere
diskusjon se Palamountain (1955) og Mallen (1964).

3.2. Hva respondenten hadde kjopt ble kartlagt ved folgende spors-
mil: «Innen hvilke(n) av folgende varegrupper, (kjott, fisk, kolonial,
...... ) har De foretatt innkjop hos . .. ... idag?» Sett i relasjon til
alternative innkjepskilder fremkommer:

Vareslag:
Kolonial Fisk Kjatt 2
Lokal kjepmann G0 % S0 9% 57 % 59 %
Spesialforretning 8 24 %o 16 % 11 %
Annen sentrumsforretning 22 % 17 % 14 % 19 %
Annen innkjepskilde 10 % 9 %o 13 G 11 %
Py 100 % 100 5% 100 9% 100 9%
n= (160) (24) (64)  (200)

Alternativ innkjopskilde etter vareslag.

Tabell 1.

Tabell 2.



(Det at sumimen av antall observasjoner i de enkelte kolonner over-
stiger antallet i sumkolonnen, skyldes at enkelte respondenter har kjopt
varer innenfor flere varekategorier). Tabell 2 avslerer flere interess-
sante trekk: Eksempelvis merker man seg at betydningen av lokal-
kjopmannen som alternativ innkjepskilde varierer meed vareslag, og
er her hoyest for gruppen «kolonial» og lavest for «fisk» (p < 0,25)3).
Hvorfor? En nerliggende forklaring er, forbrukerne vil ha bestemte
forestillinger — basert pi tidligere kjepserfaringer — hvor man kan fi
kjopt de respektive varer, Nir feerre lokalkjepmannen blir navnt av
«fisk» enn «kolonialy skyldes dette rimeligvis at denne innkjepskilde
i mindre utstrekning oppfattes som relevant alternativ.

Denne antakelse understrekes ytterligere ved & se pd gruppene spe-
sial- og annen sentrumsforretning. Av tabellen ser man at disse to grup-
pene utgjor (8 % + 22 9% =) 30 % for kolonial, {24 % + 17 %6 =)
A1 % for fisk og (16 % + 14 9% ==) 30 % for kjott. Resultatene tyder
pd at innkjepskilder her i storre utstrekning er sentrumsforretninger
for fisk enn de andre medtatte varegrupper. Denne «oppklumpningy
om sentrumsbutikkene samt spesialforretningenes sterke stilling
(— 24 % for fisk mot 11 % for samtlige medtatte varegrupper (p <
0,05)) kan de tyde pi spesielle distribusjonsforhold, Det at slike spe-
sialforretninger serlig er 4 finne i bykjernen henger rimeligvis sam-
men med forhold som kundeunderlag og kjepevaner. Forbrukeren vil
sannsynligvis overveie og vurdere mer ved valg av fisk enn t. eks. ved
kjop av vel kjente merkevarer innenfor grupper kolonial, d.v.s. en
antakelse i trid men overstiende argument (sml. Bucklin, 1963).

3.3. For i fi et mil pd forbrukerens avstand fra A,, stilte man spors-
milet: «Hvor bor De?» I tabell 3 er vist hvordan denne faktor inn-
virker pd oppfatningen av alternative innkjopskilder.

Avstand:

L M H z
Lokal kjopmann 37 9% GO % G5 Go 50 %
Spesialforretning 24 14 9% = 11 9%
Annen sentrumsforretning 16 % 17 % 25 % 19 %
Annen innkjopskilde 13 % 9 % 10 % 11 9%
)y 100 % 100 9% 100 9% 100 9%
n = (38) (102) (60) (200)

Alternativ innkjopskilde etter avstand.

Grupperingene L (liten), M (middels) og H (stor) betegner her av-

stand fra Ay. Narmere bestemt omfatter L respondenter som bor in-

4) Beregnet ved bjelp av t-test. Testen er brukt to-sidig.

Tabell 3.



nenfor bykjernen, M omfatter det omride som dekkes ved bybusser og
H omrider utenfor denne grense. Tabellen avslorer flere interessante
trekk: For det forste merker man at den lokale kjspmann blir viktigere
som alternativ innkjepskilde, jo lengre bort fra sentrum man kommer,
Differensen H —L er signifikant pd 5 % niviet. Flere forklaringer
kan tenkes. En er at jo lengre bort fra sentrum man kommer, jo vik-
tigere rolle spiller lokalkjepmannen som innkjopskilde, og felgelig —
p-g.a. erfaring (sml. Howard, Sheth, 1969) — desto sterre sannsynlig-
het for d velge denne innkjepskilde som As.

For sentrumsforretningenes vedkommende legger man merke til at jo
lenger borte respondenter bor, desto sjeldnere blir andre sentrumsfor-
retninger (utover Ay) nevnt som alternativ innkjopskilde: L (24 % +
16% =) 40 %, M (14 % + 17 % =) 31 % og H (0 % 25 % =)
25 %. Dessuten merker man seg at spesialforretningen betyr langt mer
som alternativ innkjepskilde for respondenter som bor ner sentrum
enn for slike som bor langt borte. (p < 0,05). Mulige forklaringer kan
bl. a. vaere at narhet gir sterre mulighet for & laere dette forretnings-
miljs, og at denne lering igjen virker inn pd hvordan disse innkjeps-
alternativ oppfattes (se Krech, Crutchfield, Ballachey, 1962, side 523).

3.4. Ovenfor ble antatt at tilgjengelighet — og derved muligheten for
lering av forretningsmiljeet — ville kunne innvirke pd forbrukerens
oppfatning av alternative innkjepskilder. Ved 4 nytte sporsmdlet,
«Hvor ofte er De vanligvis i1 byen?» som erfaringsmil, fremkommer:

Erfaring:

H M 15 =z
Lokal kjepmann 57 %o 55 G 68 %% 59 %
Spesialforretning 15 % 10 % 8 Y% 11 %
Annen sentrumsforretning 23 % 23 % G Yo 19 %
Annen innkjopskilde 5 % 12 % 18 % 11 9%
= 100 9% 100 9% 100 9% 100 9%
n= (81) (68) (51) (200)

Alternativ innkjopskilde etter erfaring.

Tabellen stotter opp om tidligere kommentarer. Bl a. fremgir det at
jo hyppigere man besoker bykjernen, desto mindre rolle spiller lokal-
kjopmannen. Videre merker man tilsvarende at den vekt andre sen-
trumsforretninger tillegges som alternative innkjopskilder klart influe-
res av hyppigheten bybesek: H (15 % -+ 23 9% =) 38 %, M (10 %
+239% =) 33% og L (8% -+ 6% ==) 14 %. Ytterligere et mar-
kant trekk er hvordan omfanget av bybesok innvirker pd den vekt andre
kilder tillegges som alternativ.

Tabell 4.



3.5. Respondenten ble ogsd beskrevet ved hjelp av kjennetegn som
alder, inntekt, kjenn og utdannelse. I tab. 5 er disse faktorer satt i
relasjon til alternative innkjepskilder. (se isde 7).

Ser vi pd faktoren alder fremgir det at unge (L (av) alder) i storre
utstrekning enn eldre (H (oy) alder) har lokalkjepmannen som alter-
nativ innkjspskilde. (p < 0,25). For de eldre derimot spiller andre
sentrumsforretninger storre rolle som alternativ innkjepskilde, Viktige
forklarende faktorer er her avstand og efaring. Det er klart dokumen-
teret — ogsd i denne studien — at eldre er overrepresentert 1 de sentrale
strok. Videre synes det rimelig & anta at de eldre 1 storre utstrekning
enn andre har erfaringer med andre sentrumsforretninger — og at den
innsikt som disse eerfaringer har resultert i blir fremkalt i nye kjops-
situasjoner.

For inntekt finner vi tilsvarende at personer med H (ey) iantekt i
mindre utstrekning enn andre oppfatter lokalkjepmannen som alter-
nativ innkjopskilde, noe som bl.a. kan tilskrives en viss positiv sam-
variasjon mellom alder og inntekt (p < 0,05), og felgelig samvaria-
sjon mellom inntekt og tidligere erfaringer. Et interessant trekk er her
den ulike utnyttelse av spesianforretninger i hoyere og lavere inntekts-
lag. Som kjent samvarierer inntekt positivt med sosial status (se Lund-
berg 1968, side 367), og det er videre dokumeentert samvariasjon
mellom sosial status og valg av innkjepskilde (se Martineau, 1958,
Rich, Jain, 1968 og Enis, Cox, 1968).

Lt blikk pd faktoren utdannelse viser bl.a. at personer med hey ut-
dannelse i storre utstrekning enn andre oppfatter spesialforretningene
som alternative innkjepskilde. Det er vel dokumentert positiv sam-
variasjon mellom utdannelse og sosial status (se Berelson, Steiner,
1964, side 437-441), og — som nevnt ovenfor — samvariasjon mellom
sosial status og valg av innkjepskilde. Et annet interessant resultat er
den U-formede «kurvey m.h.t. det & oppfatte annen innkjepskilde som
alternativ. Av tabellen fremgdr t.eks. at hele 16 % av respondenter
med H (oy) utdannelse har oppgitt annen innkjepskilde som alterna-
tiv. Folgende synes & vare en mulig forklaring: Det er tidligere doku-
mentert at personer med hey utdannelse gjer bruk av mer aktive in-
formasjonsstrategier enn andre, noe som skyldes den trening utdannelse
gir m.h.t. 4 utnytte informasjoner (Grenhaug, 1972*). Gruppen «an-
nen innkjepskilde» omfatter bl. a. sterre supermarkeder utenfor by-
senteret — og det synes rimelig 4 anta at disse innkjepsalternativ av
slike med H-utdannelse oppfattes som bedre alternativ enn t. eks. andre
sentrumsforretninger. Videre: Det ble pdvist negativ samwvariasjon
mellom utdannelse og alder (p < 0,01) samt positiv samvariasjon
mellom utdannelse og inntekt (p < 0.05). Disse resultater tilsier
igjen gjennomgdende storre avstand fra sentrum, mindre erfaring med
sentrumskjernen og storre mobilitet for personer med H-utdannelse.
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Faktoren kjenn viser at 132, d.v.s. 66 %, av respondente var kvinner,
52 (26 %) menn og i 16 tilfeller (8 %) ble innkjebet foretatt sam-
men av kvinne og mann. Tabellen viser bl. a. at menn hyppigere enn
kvinner (p < 0,05) fremholder den lokale kjspmann som alternativ
innkjepskilde. En rimelig forklaring synes 4 vare denne: Husholdnin-
gen kan betragtes som en organisasjon, hvor det finner sted en viss
spesialisering (se Kotler, 1972, side 115-116). I vir kulturkrets er det
vanlig at kvinner for de typer goder som her er undersokt (sml. tab.
2}, foretat innkjeopet. P.g.a. den innsikt som pd denne mite akkumu-
leres vil kvinner oppfatte til dels andre alternative innkjopskilder enn
menn.

4. Diskusjon

4.1. Resultatgjennomgangen i forrige avsnitt synes & dokumentere at
forbrukerne i den undersekte situasjon har klare oppfatninger om alter-
native innkjepskilder. At det — for forbrukeren — eksisterer et (eller
flere) A, inneberer at A, har en eller flere konkurrenter. Dette at man
tar utgangspunkt i de valgalternativer som forbrukeren oppfatter,
innebarer videre at konkurranse egentlig kan betragtes som et per-
septuelt fenomen. Intuitivt er det innlysende at forbrukerens persipe-
ring av aktuelle alternative kan endres. Slike endringer kan skyldes
1) endringer ved forbrukeren og 2) endringer ved alternativene. Eks.
pd 1) kan vere skifte av bosted, ny innsikt gjennom erfaring, okt
mobilitet p.g.a. kjep av bil: d.v.s. faktorer som alle kan bidra til at
eksisterende alternativer oppfattes og vurderes annerledes. Eks. pd 2)
kan vare nyetablering (som innebazrer muligheten for et nytt alterna-
tiv), endring i tilbud, informasjon (- en viktig grunn for bruk av
t. eks. reklame er at alternativer skal komme med i forbrukerens over-
veielser).

4.2. Det fremgir av det foregiende at lokalkjepmannen i foreliggende
tilfelle spiller en sentral rolle som alternativ innkjepskilde. Et nzrlig-
gende sporsmil er «Hvorfor?y. Med utgangspunkt i det som er sagt
ovenfor, synes en vesentlig del av forklaringen & vaere at den gangen
undersekelsen ble foretatt, fantes det relativt fi relevante alternativer.
Men — som nevnt foran — nyetablering, endring i hva som tilbys m.v.
kan raskt endre denne perseptuelle struktur.

Det er videre klart at de forskjellige forbrukere ikke har samme lokal-
kjopmann i tankene. Var det si at samtlige lokale forretninger ble
oppfattet likt av forbrukerne, impliserer dette at A, vis i vis disse
ville sti i tilneermet samme konkurranse-situasjon, noe som igjen
muliggjer omtrent identisk konkurransestrategi. Ble disse derimot opp-



fattet helt forskjellig, vil dette innebare ulike oppfatninger 1 sammen-
likningen Ay—A; (A; — den alternative lokalkjepmann), noe som
igjen kunne tenkes 4 betinge ulike konkurransestrategier. For de varer
som her er undersokt vil det lokale alternativ i stor utstrekning vaere
kolonialforretninger og landhandlere. ILksisterende beskrivelser (se
Arndt, 1971) viser at disse gjennomgiende er smi med bredt og
grundt sortiment. Ut fra slike kjennetegn synes det rimelig 4 anta en
viss grad av homogenitet i forbrukerenes oppfatninger.

4.3. Et vesentlig forhold som ikke er berert her, er den opplevde av-
stand A,—A,. Intuitivt synes det rimelig 4 anta at jo sterre oppfattede
fordeler Ay vil ha sammenholdt med A, desto mer tilboyelig vil for-
brukeren vare 4 holde seg til Ay. Og tilsvatende — jo mindre den opp-
levde avstand er mellom Ay og A,, desto storre mulighet for skiftnin-
ger (sml, Gausel, 1972). Vi har her ikke noe direkte mil pd denne
faktor. Velger man imidlertid & se pd hvor tilsvarende varer ble kjopt
sist, fremgir det at nesten 50 9% foretok disse innkjep i andre inn-
kjepskilder. Dette sier kun noe om at det har foregitt en overfering
av forbrukere fra andre kilder til Ay. Imidlertid synes det ogsd rimelig
4 anta at det ogsd kan finne sted overforinger av kunder fra A, til
andre kilder. Dette tyder igjen pd at overforinger av forbrukere fra A,
til A, kan tenkes finne sted. Videre: Hele 88 % av de respondenter
som kjopte tilsvarende vare sist hos lokalkjepmannen, og 93 % av dem
som kjopte varen i «andrep kilder oppga de samme innkjopskilder
som alternativer, Disse resultater tyder pd at overferinger kan finne
sted (- d.v.s. liten opplevd avstand raellom A, og A.), samt at erfa-
ringene med tidligere benyttede alternativer ikke er negative i den
forstand at de utelukker gjenkjop.

4.4, Kan si resultater som dette generaliseres til andre 1) vareslag,
2) omrider og 3) kjepergrupper? Det er klart dokumentert at ved
kjep av mange varer finner det sted overveielse og sammenlikning
mellom ulike tilbydere (se t.eks. Dommermuth, 1963), som igjen
impliserer muligheten for eksistensen av A, Hvorvidt forbrukeren
oppfatter alternativer utover Ay for andre omrdder, vil selvsagt vare
betinget av om det eksisterer andre alternativer enn A,. Intuitivt synes
det rimelig 4 anta at jo lengre avstand til andre alternativer, jo ster-
kere er A,’s stilling i det aktuelle omride. Ogsi andre enn private
forbrukere kan opptre som kjopere, t.eks. bedrifter og institusjoner.
Det er observert at slike ofte vurderer flere enn en innkjepskilde, som
innebarer at det ogsd for slike kjepegrupper kan eksistere andre inn-
kjepsalternativ enn det valgte, Tilslutt: Konkurranse er her betraktet
som et perseptuelt fenomen hvor ferhold som alternative kilder og
differensen A—A, kan vazre forskjellig fra person til person, fra et



sted til et annet, for ulike vareslag og kjepergrupper, og ikke minst
endre seg over tid. Den intuitive konklusjon mi felgelig bli at mar-
kedsforeren selv md kartlegge hvilke alternative innkjepskilder aktuelle
og potensielle kunder oppfatter, og pd denne bakgrunn formulere sin
markedsstrategi.
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